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 Variabel X (Respon Kognitif Audience) 
Attention (perhatian) 
1 Anda tertarik terhadap iklan kampanye calon presiden dan wakil presiden yang ditayangkan di televisi 
2 Anda tidak mengikuti iklan calon presiden dan wakil presiden di televisi karena bukan berisi iklan mengenai kandidat 
anda 
3 Anda tertarik terhadap tayangan iklan kampanye calon presiden dan wakil presiden karena visual yang ditampilkan 
menarik 
4 Anda tertarik terhadap tayangan iklan kampanye calon presiden dan wakil presiden karena ingin tahu lebih banyak 
mengenai calon presiden dan wakil presiden yang diiklankan 
Interest (ketertarikan) 
5 Anda tertarik terhadap tayangan iklan kampanye calon presiden dan wakil presiden karena anda suka dengan model 
dalam iklan tersebut 
6 Tema iklan kampanye calon presiden membuat anda menjadi tertarik untuk mengetahui pesan yang disampaikan hingga 
selesai 
7 Visual iklan kampanye calon presiden membuat anda menjadi tertarik untuk mengetahui pesan yang disampaikan 
hingga selesai 






9 Iklan calon presiden dan wakil presiden di televisi menimbulkan minat anda untuk tahu lebih banyak tentang visi dan 
misi masing-masing calon presiden dan wakil presiden 
10 Informasi tentang visi dan misi yang anda dapat dari kampanye iklan calon presiden dan wakil presiden tersebut 
mendorong anda memilih salah satu kandidat 
11 Tayangan iklan calon presiden dan wakil presiden di televisi sama sekali tidak menjelaskan mengenai visi dan misi 
masing-masing kandidat 
Conviction (yakin) 
12 Dengan adanya tayangan iklan televisi, anda menjadi yakin untuk memilih salah satu kandidat meskipun pasangan 
tersebut bukan kandidat awal anda 
13 Dengan adanya tayangan iklan televisi, anda yg sejak awal mendukung salah satu kandidat, menjadi semakin yakin 
bahwa kandidat anda adalah pasangan yang tepat 
14 Tayangan iklan di televisi justru melunturkan keyakinan anda terhadap kandidat anda 
 Variabel Y (Keputusan Memilih) 
Action (aksi) 
15 Anda mempertimbangkan keputusan pemilihan calon presiden dan wakil presiden Pemilu 2004 tahap kedua berdasarkan 
iklan kampanye di televisi 
16 Tayangan iklan di televisi mempengaruhi anda untuk memilih calon presiden dan wakil presiden 2004 tahap kedua








































A. Latar Belakang 
Dalam dunia periklanan politik di Indonesia belum bisa diukur 
seberapa penting parpol menempatkan iklan sebagai sarana kampanye politik, 
begitu pula efektivitasnya. Apalagi periklanan politik baru membiasa sejak 
lima tahun silam. Pada pemilu sebelum 1999, periklanan politik lebih mirip 
propaganda. Sasarannya hetegorogen, tetapi materi kampanye oleh pimpinan 
parpol dengan jalan pidato terkesan mengarahkan pada sasaran homogen atau 
kelompok tertentu karena materi kampanye disensor oleh pemerintah waktu 
itu. 
Citra positif periklanan mulai tumbuh sejalan dengan kebebasan 
politik, tapi sistematisasi sasaran dan konsep iklannya memang belum terbaca. 
Begitu pula prioritas sebuah parpol dalam penggunaan sarana media mana dan 
apa belum tergambar jelas. 
Sebuah iklan sesungguhnya berfungsi menjalin hubungan antara 
pelanggan dan produk. Sebuah iklan untuk jutaan orang, dirancang sedemikian 
rupa, seolah-olah hanya ditujukan kepada individu bersangkutan. Iklan pada 
hakikatnya adalah sebuah karya kreatif, yang mengusung sejumlah 
pendekatan-pendekatan dan teori psikologi. Jika tepat sasaran, citra produk 
yang diiklankan akan tertanam cukup lama di benak konsumen. Namun jika 
pendekatannya gagal, iklan akan diacuhkan dan dianggap angin lalu. 
IKLAN Capres/Cawapres dalam beberapa hari tekahir menjadi topik bahasan 
menarik dan juga menuai kritikan di media massa. Selain dinilai tidak memiliki dampak 
positif bagi rakyat dalam menentukan pilihannya, juga bukan memberikan gagasan dalam 
bentuk-bentuk platform atau program, kecuali tidak lebih daripada sebatas berupaya membuat 
si Capres/Cawapres agar terkenal. 
DR Rizal Malarangeng, mengemukakan pendapatnya di Harian Sriwijaya Post 
(22 Mei 2004), mencemaskan sekali pemasangan iklan yang hanya sebatas upaya menjual 
produk yang bernama sosok pribadi yang terkenal belaka. Mana mungkin dalam tayangan 
dengan durasi 30 detik di televisi, seorang Capres dan Cawapres dapat memaparkan program-
programnya kepada rakyat. Kebanyakan pasangan capres dan pada tayangan iklan televisi 
masih bertumpu pada ikhwal pengenalan diri. Belum banyak yang menyinggung visi, misi dan 
programnya.  
Penayangan iklan politik di televisi banyak diharapkan memuat pendidikan 
politik. Pemirsa tidak semata-mata disodori tayangan yang melebih-lebihkan figur para calon 
presiden dan calon wakil presiden atau ikon-ikon yang tidak terkait dengan pencerdasan 
rakyat. KPU menambah durasi tayang untuk iklan televisi dari 30 detik menjadi 90 detik, 
sebenarnya dimaksudkan untuk memberi ruang yang lebih luas bagi capres-cawapres guna 
membeberkan visi, misi dan programnya. Namun ternyata itu belum dilakukan oleh semua 
pasangan calon. Padahal, kalau hanya untuk mengenalkan sosok dari setiap capres-cawapres 
sebetulnya cukup 30 atau 60 detik. Mestinya, pasangan capres-cawapres bisa lebih 
mengoptimalkan durasi tayang iklan dengan menampilkan materi-materi yang lebih 
substansial sehingga kampanye yang ditampilkan akan lebih berkualitas, lebih mendidik, dan 
lebih memberi pencerahan. 
Kampanye memang tidak terlepas dari kepentingan pokoknya, yakni 
mendapatkan dukungan suara yang sebesar-besarnya. Untuk mendapatkan dukungan seperti 
itu, tim kampanye setiap pasangan calon mestinya sudah mempunyai strategi berdasarkan 
segmentasi pasar. Ada segmen masyarakat yang baru dapat mengerti kalau menerima 
informasi yang sederhana, sementara pada segmen lain baru menjadi jelas setelah memperoleh 
uraian yang lebih rinci. 
Kampanye merupakan upaya untuk mempengaruhi rakyat agar berkeinginan 
menentukan pilihan sesuai dengan yang dikampanyekan. Sebagai upaya mempengaruhi, tentu 
saja isinya tentang janji sesuatu yang baik yang akan diwujudkan sebgai imbalan atas 
pilihannya. Makin indah isi kampanye makin besar pula kemungkinan untuk meraup 
dukungan rakyat yang berada dalam garis kemiskinan masih mudah terjebak pada jargon-
jargon populis dari kampanye yang kini mulai merambah melalui media televisi. 
Bagaimanapun, pengaruh iklan capres dan cawapres di televisi kekuatannya luar biasa karena 
disampaikan terus-menerus. 
Dari pengalaman pemilu legislatif 5 April lalu, banyak parpol yang sangat royal 
dalam memasang iklan, namun perolehan suaranya justru stagnan atau bahkan merosot. 
Berdasarkan hasil survei terhadap 1.200 responden di 32 provinsi pada 9-15 April 2004, iklan 
kampanye PDI-P di televisi adalah yang paling banyak ditonton, sekitar 56 persen. Tapi, 
ternyata, hanya mampu mendongkrak perolehan suara PDI-P dari 12,6 persen pada November 
2003 jadi 18,5 persen pada April 2004. Sementara itu, Partai Demokrat yang iklannya hanya 
ditonton oleh 2,8 persen responden, begitu juga dengan PKS, 2,6 persen, justru perolehan 
suaranya sangat melonjak (www.kompas.com). 
Sebagaimana iklan umumnya, iklan politik bertujuan menciptakan citra 
serbapositif tentang apa yang akan dipasarkan (dalam hal ini capres dan cawapres) kepada 
konsumen (rakyat pemilih) yang intinya adalah bahwa mereka layak dipilih menjadi presiden 
dan wakil presiden RI dan bahwa mereka mampu membawa negara dan bangsa ini ke arah 
yang lebih baik. Tetapi dalam pemilihan presiden dan wakil presiden, sebenarnya setiap berita 
atau informasi, mengenai capres dan cawapres, termasuk debat, adalah kampanye atau secara 
umum iklan, baik dalam arti positif atau negatif. 
Bagi sebagian anggota masyarakat yang berpaham ideologis, loyalitas ideologis 
cenderung membabi buta. Figur lebih penting daripada isu-isu yang diwacanakan. Tidak 
sedikit orang yang memilih kandidat politik tertentu karena keterikatan ideologis, misalnya 
karena dulu mereka atau orang tua mereka pun setia pada partai tersebut, meski para pengurus 
dan program partai sekarang sebenarnya lain dengan partai dulu.  
Sebagai perbandingan, bahwa salah satu faktor yang menjadikan George Bush 
menang atas Michael Dukakis dalam pemilu tahun 1988 adalah karena Bush ditayangkan 
sebagai orang yang menyayangi anjingnya yang bernama Millie, hewan yang menjadi favorit 
khalayak menjelang pemilu. Kehangatan hubungan Bush dengan Millie telah menaikkan 
wibawa Bush sebagai calon presiden, contoh lain, iklan yang mempromosikan Diane 
Feinstein, Wali kota San Francisco yang mencalonkan diri untuk pemilihan gubernur 
California tahun 1990 juga merupakan berita yang menayangkan pengumumannya tentang 
pembunuhan yang dialami pendahulunya. Berita itu mencitrakan Feinstein sebagai wanita 
yang tegar dan peduli (www.pikiran-rakyat.com). 
Dari gambaran diatas, masih terdapat pro dan kontra mengenai efektifitas iklan 
capres-cawapres di televisi, apalagi di Indonesia yang masyarakatnya masih sangat terkotak-
kotak berdasarkan nilai-nilai yang dianut kelompok rujukan, antara lain kelompok agama, 
kelompok etnik, kelompok gender, atau kelompok ideologi, yang mana pada umumnya 
mereka tidak terpengaruh oleh iklan karena loyalitasnya yang tinggi. Namun diluar itu banyak 
juga masyarakat awam yang mengidolakan seseorang karena sosok atau figurnya dan 
biasanya masyarakat yang seperti ini mudah dibujuk melalui iklan seperti iklan-iklan capres-
cawapres 2004 di televisi yang lebih menonjolkan figur. 
Melalui iklan politik yang kreatif di televisi, kandidat capres dan cawapres 
sebenarnya masih memiliki peluang untuk meningkatkan dukungan. Mereka sebaiknya tidak 
menggunakan iklan televisi yang artisifisial dan dibuat-buat, irasional, tidak jauh dari 
kenyataan capres dan cawapres, dan tidak membangkitkan naluri-naluri bawah sadar pemirsa, 
misalnya dengan menyelipkan sensualitas sereta tidak menawarkan solusi-solusi instan seperti 
lazimnya iklan produk komersial. 
Seperti iklan umumnya, iklan politik bertujuan menciptakan citra positif tentang 
apa yang akan dipasarkan (capres dan cawapres) kepada konsumen (voters) yang intinya 
adalah bahwa mereka layak dipilih menjadi presiden dan wakil presiden RI dan bahwa mereka 
mampu membawa negara dan bangsa ini ke arah yang lebih baik. 
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan pada latar 
belakang masalah diatas, maka penelitian ini ingin menjawab “Sejauh 
mana pengaruh respon kognitif audience melalui kampanye iklan pemilu 
2004 di televisi terhadap keputusan voters dalam memilih calon presiden 
dan wakil presiden di Kelurahan Maguwoharjo, Kecamatan Depok, 
Kabupaten Sleman, Propinsi Daerah Istimewa Yogyakarta, diukur 
berdasarkan proses komunikasi AIDCA yaitu attention, interest, desire, 
conviction dan menghasilkan action”. 
 
C. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini 
adalah “Mengetahui sejauh mana pengaruh tingkat respon kognitif 
audience melalui kampanye iklan pemilu 2004 di televisi terhadap 
keputusan voters untuk memilih calon presiden dan wakil presiden di 
Kelurahan Maguwoharjo, Kecamatan Depok, Kabupaten Sleman, 
Propinsi Daerah Istimewa Yogyakarta, diukur berdasarkan proses 
komunikasi AIDCA yaitu attention, interest, desire, conviction dan 
menghasilkan action”. 
 
D. Manfaat Penelitian 
1. Voters Education 
Dapat memberi gambaran pada voters mengenai iklan dan apa 
yang terkandung didalamnya, serta memperkaya pengetahuan dan teori-
teori mengenai ilmu komunikasi terutama komunikasi persuasif yang 
terkandung dalam kampanye iklan terutama iklan berlatar belakang politik 
di media elektronik, terutama televisi. 
2. Political Education 
Hasil  penelitian  diharapkan bermanfaat bagi semua 
pihak yaitu untuk menambah pengetahuan dalam hal politik pada 
umumnya dan iklan politik secara khususnya. Juga sebagai bahan 
pertimbangan bagi pembuatan iklan sejenis selanjutnya sehingga 









1. Pengertian Komunikasi 
Komunikasi merupakan proses mengubah perilaku orang lain (Effendy, 
2002:10). Bahasa komunikasi yang merupakan salah satu proses komunikasi yang 
berlangsung pada peringkat masyarakat luas, yang identifikasinya ditentukan oleh ciri khas 
institusinya.  
Ada banyak pengertian komunikasi yang dikemukakan 
beberapa ahli, antara lain: 
a.  William Albig 
Komunikasi  adalah  “proses pengoperan lambang-lambang yang 
berarti di antara individu-individu”. (Djoenaesih,1991:16) 
b.  James A. F. Stoner 
Komunikasi adalah “proses di mana seseorang berusaha 
memberikan pengertian dengan cara pemindahan pesan”.(Widjaja, 
1997:8) 
Komunikasi terjadi karena adanya komponen-komponen 
yang menjadi pendukung komunikasi yaitu: 
a. Komunikator 
Komunikator adalah pihak yang menyampaikan pesan atau 
informasi. Komunikator dapat berupa individu yang sedang 
berbicara, menulis, kelompok orang, surat kabar, radio dan lain-lain 
 
b. Pesan 
Merupakan informasi yang disampaikan oleh komunikator. Pesan 
dapat disampaikan dengan bentuk lisan, tulisan maupun berupa 
lambang-lambang. 
c. Saluran 
Merupakan media yang digunakan untuk menyampaikan pesan 
d. Komunikan 
Komunikan adalah pihak yang menerima pesan 
e. Efek 
Hasil akhir dari suatu proses komunikasi (Widjaja, 1997:12-22) 
Terdapat beberapa jenis komunikasi. Deddy Mulyana dalam 
bukunya Ilmu Komunikasi membagi jenis komunikasi yaitu: komunikasi 
massa, komunikasi  organisasi,   komunikasi  publik,   komunikasi  kelompok  
kecil, komunikasi antarpribadi, komunikasi intrapribadi (2002:71). 
Pada penelitian ini jenis komunikasi yang lebih ditekankan adalah komunikasi 
massa. 
 
2. Komunikasi Massa 
Dalam kehidupan sehari hari, disadari atau tidak komunikasi adalah bagian 
yang sangat penting bagi kehidupan manusia. Misi komunikasi dalam periklanan yaitu 
berusaha membuat suatu produk yang tidak dikenal menjadi akrab di benak konsumen dan 
pada akhirnya menjadi pilihan konsumen. 
Komunikasi yang berhubungan dengan orang banyak biasa dikenal dengan 
komunikasi massa. Ciri-ciri komunikasi massa adalah: 
1. Sumber komunikasi massa bukanlah orang, melainkan suatu organisasi formal dan 
pengirimnya, seringkali merupakan komunikator profesional. 
2. Pesan itu juga tidak unik dan beraneka ragam, serta dapat diperkirakan. Disamping itu, 
pesan tersebut seringkali diproses, distandarisasi dan selalu diperbanyak. Pesan itu 
juga merupakan suatu produk dan komoditi yang memiliki nilai tukar serta acuan 
simbolik yang mengandung nilai kegunaan. 
3. Hubungan antara pengirim dan penerima bersifat satu arah dan jarang sekali bersifat 
interaktif. Hubungan tersebut juga bersifat impersonal, bahkan mungkin sekali 
seringkali bersifat non moral dan kalkulatif, dalam pengertian bahwa seorang pengirim 
biasanya tidak bertanggung jawab atas konsekuensi yang terjadi pada para individu 
dan pesan yang dijual belikan dengan uang atau ditukar dengan perhatian tertentu. 
4. Penerima merupakan bagian dari khalayak luas. Ia merasakan pengalaman dan 
memberi reaksi secara bersama-sama dengan orang lain menurut penduduk tertentu 
yang dapat diperkirakan sebelumnya. (McQuail, 1996:33-34) 
Efek komunikasi massa menurut Onong Uchjana Effendy, dalam buku Ilmu, 
Teori dan Filsafat Komunikasi ada tiga, yaitu: 
1. Kognitif; berhubungan dengan pikiran, penalaran, sehingga khalayak yang semula 
tidak tahu menjadi tahu 
2. Afektif; berkaitan dengan perasaan 
3. Konatif; berkaitan dengan niat, tekad, upaya, usaha, yang cenderung menjadi suatu 
kegiatan atau tindakan 
Philip Davison (1959) mengemukakan bahwa khalayak bukanlah penerima 
yang pasif sehingga tidak dapat dianggap sebagai sebongkah tanah liat yang dapat dibentuk 
oleh jargon propaganda. Khalayak terdiri dari individu-individu yang menuntut sesuatu 
dari komunikasi yang menerpa mereka. Dengan kata lain mereka harus memperoleh 
sesuatu dari manipulator jika manipulator itu ingin memperoleh sesuatu dari mereka, 
terjadilah tawar menewar (dalam Rakhmat, 1996:203) 
Kedudukan komunikasi massa dikaitkan dengan iklan yaitu bahwa iklan 
adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada info tentang keunggulan atau 
keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa 
menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian 
(Farbey, 1997:89) 
 
3. Komunikasi Persuasif 
Iklan adalah salah satu bentuk komunikasi persuasif. Iklan 
merupakan media promosi yang penting dalam zaman modern ini. Oleh 
karena itu, sangat penting untuk memastikan iklan yang diciptakan dapat 
menghasilkan kesan yang diinginkan atau yang diharapkan oleh produsen.  
Dedy Djamaludin Malik dan Yosal Iriantara (Malik&Iriantara, 
1994) dalam bukunya Komunikasi Persuasif mengemukakan bahwa pesuasi 
adalah suatu proses komunikasi, dengan penjelasan sebagai berikut: 
- Itu adalah pesan yang diterima yang berarti, bukan pesan yang 
dikirimkan 
- Kita tidak bisa tidak berkomunikasi 
- Setiap pesan memiliki suatu aspek substantif dan interpersonal 
- Suatu pesan yang selalu sama banyaknya dengan suatu respons   
 adalah suatu stimulus 
- Persuasi  terjadi  melalui  tahap-tahap,  rangkaian  tahap-tahap  itu  
tidak lebih kuat dibandingkan hubungannya yang paling lemah. 
(Malik&Iriantara, 1994:33) 
Ukuran persuasi berbicara tentang kemampuan iklan melakukan persuasi 
terhadap konsumen sehingga attitude (cognitive, feeling, behavior) mereka berubah. Salah 
satu jenis ukuran yang sering digunakan untuk mengimplementasikan konsumen ini adalah 
dengan cara memperlihatkan perbedaan minat beli konsumen antara sebelum dan sesudah  
melihat iklan. (majalah Kapital Vol III/17 September 2002) 
 
4. Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan 
pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan 
produk di pasar (Sutisna, 2002:267).  Komunikasi pemasaran memegang 
peranan yang sangat penting bagi pemasar. Tanpa komunikasi, konsumen 
maupun masyarakat secara keseluruhan tidak akan mengetahui keberadaan 
produk di pasar. Konsep yang biasa dipakai menyampaikan pesan disebut 
bauran promosi (promotional mix) dimana biasanya pemasar sering 
menggunakan berbagai jenis promosi secara simultan dan terintegrasi dalam 
suatu rencana promosi produk.   
Menurut Kotler terdapat 5 jenis promosi yang biasa disebut 
sebagai bauran promosi, yaitu iklan (advertising), penjualan tatap muka 
(personal selling), promosi penjualan (sales promotion), hubungan 
masyarakat dan publisitas (publicity and public relation), serta pemasaran 
langsung (dalam Sutisna, 2002:267). 
 
5. Komunikasi Pemasaran Produk Non-Komersial 
Social Marketing adalah strategi untuk mengubah perilaku sosial 
dengan     menggunakan     prinsip-prinsip     marketing     bertujuan    untuk  
meningkatkan penerimaan atas ide-ide sosial kepada satu atau lebih 
kelompok sasaran, sedangkan produk non-komersial yaitu produk yang 
dilempar ke pasaran dengan tidak mencari keuntungan semata, tetapi lebih 
pada aspek pemasyarakatan produk tersebut. 




Langkah-langkah dalam pemasaran produk 
 




















Untuk membuat program komunikasi, maka dibutuhkan 
pengetahuan mengenai: 
1. Karakteristik sosiodemografi, yaitu kelas sosial, pendapatan, pendidikan, 
umur, jumlah keluarga, dan sebagainya 
2. Profil psikologis, yaitu sikap, nilai-nilai, motivasi, dan kepribadian (atribut 
internal) 
3. Karakteristik perilaku, yaitu pola kebiasaan, pola pembelian, karakteristik, 
pembuatan keputusan. 
 
B.   Media 
 Media adalah aneka sarana komunikasi yang dipakai untuk 
mengantar dan menyebarluaskan pesan-pesan yang ingin disampaikan melalui 
usaha promosi yang dilakukan. Promosi sebagai insur penting pendukung 
pemasaran ditentukan oleh perancangan media dan kreatif iklan. Iklan yang 
komunikatif, kreatif, persuasive, akan menarik perhatian masyarakat. 
1. Media Televisi 
Dari asal katanya televisi berasal dari dua kata yang berbeda, 







yang berarti penglihatan. Dengan demikian, televisi yang dalam bahasa 
Inggrisnya television dapat diartikan sebagai melihat jauh. Melihat jauh di 
sini diartikan dengan gambar dan suara yang diproduksi di suatu tempat 
(studio televisi) dapat dilihat dari tempat lain melalui sebuah alat penerima 
(Wahyudi, 1986:49). 
Pengertian lain tentang televisi dikemukakan oleh Rogers 
Maxwell yang menyatakan bahwa: 
“A branch of broadcasting and it dependeny like sound radio, on 
transmission of signals in from of elektromagnetic waves travel at 
the speed of light” (Dikutip lagi dari Rousydy, 1989:221). 
Televisi mempunyai beberapa ciri khas (karakteristik) yang tidak 
dimiliki oleh media massa lainnya, yaitu sajian gandanya yang berupa 
gambar (visual) dan suara (audio). Karakteristik televisi tersebut telah 
membawanya  pada  posisi  yang  khas  dan   menarik.  Senada  dengan  itu,  
George Girbner dan Larry Gross menyatakan bahwa: 
“Television is different from all other media. From cradle to grave 
it penetrates nearly every home in the land. Unlike newspapers and 
magazines, television does not require literacy. Unlike the movies, 
it runs continuously, and once purchased, costs almost nothing. 
Unlike radio, it can show as well as tell. Unlike the theater or 
movies, it does not require leaving your home.” (Dikutip lagi dari 
Muhtadi, 1999:99). 
Perkembangan dan perubahan media televisi, baik dalam 
programnya maupun dalam peningkatan teknologi barunya, akan 
menawarkan cara-cara baru bagi audience dalam pemanfaatan sarana 
televisi di masa mendatang. Pada gilirannya, sangat mungkin apabila pola 
konsumsi melalui media ini pula akan berakibat pada pembentukan gaya 
hidup para pemilik dan penontonnya. 
Dewasa ini, hampir setiap rumah di Indonesia mempunyai media 
televisi. Bahkan, beberapa di antaranya ada yang memiliki lebih dari satu. 
Televisi merupakan barang umum yang mudah dijumpai di mana saja. 
Karena itu, potensinya sebagai wahana iklan sangat besar. Televisi 
merupakan sarana hiburan utama bagi keluarga, karena itu produk–produk 
yang diiklankan di televisi pun kebanyakan adalah barang-barang 
konsumen, baik yang dikonsumsi setiap hari maupun yang tahan lama 
seperti alat rumah tangga, hingga pendidikan. 
Saat ini televisi merupakan medium utama dimana masyarakat 
memperoleh nilai dan norma.  Televisi telah menjadi alat penularan budaya 
yang penting dimana kebanyakan orang mengembangkan standar peran dan 
perilaku, dalam hal ini fungsi utama televisi adalah fungsi enkulturasi 
“hidup” di dunia televisi mengembangkan pandangan tertentu tentang 
realita, dan lebih dibanding apa yang kita harapkan untuk dialami di dunia 
nyata. 
 Televisi telah menjadi media dimana banyak orang 
mengembangkan peran dan perilaku yang terstandardisasi. Dunia simbolis 
yang ditampilkan media, terutama media televisi, akan membentuk dan 
memelihara (cultivate) konsepsi audience mengenai dunia nyata. Atau 
dengan kata lain, membentuk dan mempertahankan konstruksi audience 
mengenai realitas. Televisi memiliki pengaruh yang kuat terhadap budaya 
dan terhadap perilaku individu. 
Menurut Edward R.Murrow, televisi siaran bisa mengajar, bisa memberikan 
pencerahan, bahkan bisa memberikan ilham.  Tetapi ini bisa terwujud hanya bila 
manusianya bertekad menggunakannya untuk mencapai tujuan-tujuan itu.  Kalau tidak, ia 
cuma sebuah kotak berisi tabung dan kabel.  
Kepopuleran televisi siaran dikarenakan kesederhanaanya dalam 
menyampaikan pesan.  Selain itu televisi siaran memiliki unsur visual berupa gambar 
hidup yang mampu menimbulkan kesan yang mendalam pada penonton disamping unsur 
kata-kata, musik, dan sound effect (Effendy, 2000 :177). 
Jefkins (1997:110) menguraikan kelebihan iklan televisi yang 
berlaku secara umum, sebagai berikut: 
a. Kesan realistik, karena sifatnya yang visual, dan merupakan kombinasi 
warna, suara dan gerakan, maka iklan-iklan televisi nampak begitu 
hidup dan nyata. Kelebihan ini tidak dimiliki oleh media lain, kecuali 
iklan bioskop yang pamornya saat ini jauh menurun (karena berbagai 
situasi dan kondisi yang terjadi di Indonesia seperti ancaman bom, 
murahnya harga vcd, dan sebagainya). Dengan kelebihan ini, para 
pengiklan dapat menunjukkan dan memamerkan kelebihan atau 
keunggulan produknya secara lebih detil. Sekalipun ingatan konsumen 
terhadap apa yang telah diiklankan selalu timbul-tenggelam, namun 
iklan visual akan menancapkan kesan yang lebih dalam sehingga para 
konsumen, begitu melihat produknya, akan segera teringat iklannya di 
televisi. Pengaruh ini diperkuat lagi, jika pembuatan iklannya 
dilakukan dengan teknologi grafis komputer. 
b. Masyarakat lebih tanggap, karena iklan di televisi disiarkan di rumah-
rumah dalam suasana yang serba santai atau rekreatif, maka 
masyarakat lebih siap untuk memberikan perhatian (dibandingkan 
iklan lainnya). Perhatian kepada iklan televisi akan semakin besar, jika 
materinya dibuat dengan standar teknis yang tinggi, dan atau 
menggunakan tokoh-tokoh ternama sebagai pemerannya. 
c. Repetisi atau pengulangan, iklan televisi bisa ditayangkan hingga 
beberapa kali dalam sehari sampai dipandang cukup bermanfaat yang 
memungkinkan sejumlah masyarakat untuk menyaksikannya, dan 
dalam frekuensi yang cukup sehingga pengaruh iklan itu bangkit. 
Dewasa ini, para pembuat iklan televisi tidak lagi berpanjang-panjang. 
Mereka justru membuat iklan televisi yang sesingkat namun semenarik 
mungkin, agar ketika ditayangkan berulang-ulang, para pemirsa tidak 
segera menjadi bosan karenanya. 
 
2. Media Massa  
a. Sebagai Media Komunikasi Politik 
Menurut  Hamad dalam disertasinya yang telah diterbitkan, 
situasi komunikasi politik pada tahun 1999 merupakan anti-tesis 
terhadap komunikasi politik pada era orde baru, yang dapat dilihat 
seperti pada Tabel  di bawah ini: 
Tabel 1. 
Media Massa Sebagai Media Komunikasi Politik 
Aspek komunikasi 
politik 
Masa orba Masa Reformasi (1999) 
Komunikator politik Didominasi oleh sumber-
sumber resmi dari kalangan 
pejabat pemerintah dan aparat 
tentara. 
Menyebar ke sumber-
sumber dari semua 
kekuatan politik seperti 
partai, LSM, dan aktivis. 
Pesan politik Dari segi isu cenderung 
seragam. Orientasinya 
unggal, menekankan 
konsensus. Bermain dalam 
bahasa eufimisme. Ada usaha 
secara sistematis 
mendeligitimasi kekuatan 
selain Orba. Di luar orba 
adalah musuh. 
Isunya beragam dengan 
orientasi multi arah, 
memperlihatkan 
perbedaan. Menggunakan 
bahasa yang lebih terus 






Media massa dibawah kontrol 
penguasa orba: dalam liputan 
kampanye Golkar harus 
mendapat porsi lebih besar 
Media bebas menentukan 
pilihan politiknya. Pada 
sebagian koran terjadi 
pemihakan (patisan) 




Massa yang “apolitis”. 
Kesadaran ideologis dalam 
keadaan tertekan 
Massa sangat politis. 
Fanatisme pada salah satu 
partai dengan kesadaran 
ideologis yang tinggi. 
Efek komunikasi 
politik 
Pemerintah adalah pihak 
yang harus selalu dianggap 
benar 
Setiap kelompok politik 
mendapat apresiasi sesuai 
kekuatan politiknya 
Sumber: Hamad (2004:172) 
Dalam situasi seperti itulah, dimana media massa bebas 
menentukan pilihan politiknya, Gus Dur terpilih sebagai presiden 
keempat RI. Sedangkan menurut Roderick Hart (dalam Dhani, 2004: 
xii), seorang presiden sesungguhnya memerintah melalui komunikasi, 
dan komunikasi presiden itu merupakan “the sound of leadership”. 
Begitu pula dengan Kernell (dalam Dhani 2004: xii) yang mengatakan 
bahwa seorang presiden harus “going public” dan secara strategis harus 
bisa memanfaatkan media dalam pemerintahannya dengan maksimal. 
Seorang presiden atau suatu kepresidenan modern harus bisa membuat 
dan menjual produk atau kebijakan yang bisa benar-benar dimanfaatkan 
dengan baik, sehingga pada gilirannya dapat memperoleh dukungan 
publik secara luas. Jika seorang presiden kurang mampu 
mensosialisaikan kebijakan pemerintah dan memberikan argumentasi 
yang secara rasional dapat dimengerti oleh semua pihak, maka sejumlah 
upaya yang selama ini ditempuh untuk “menyelamatkan negara dan 
bangsa” tentu akan menguras banyak energi dan memerlukan proses 
yang jauh lebih panjang untuk memperoleh hasil yang sesungguhnya 
bisa dipercepat 
Sementara menurut  Lance Bennet dan Robert Entman 
(dalam Dhani, 2004: xix-xx) apabila seorang presiden ingin benar-benar 
berhasil dengan kepresidenannya, maka pertama-tama dia harus mampu 
menjadi presiden para “kuli tinta” dan “mat kodak”. Ungkapan tersebut 
sebenarnya merupakan diktum bahwa keberhasilan seorang presiden, 
pertama sekali akan banyak ditentukan oleh kemampuannya untuk 
merekayasa opini, mengelola persepsi, merebut simpati ataupun bahkan 
memanipulasi hubungan dengan para pekerja di sektor industri media. 
Sebab dalam era politik modern hampir sebagian besar proses politik 
sebenarnya merupakan mediated politics atau bahkan media-driven 
politics. Fungsi penghubung antara negara dan warga masyarakat tidak 
lagi dominan dilakukan oleh partai ataupun kelompok-kelompok politik, 
melainkan banyak diambil alih oleh media. Proses memproduksi dan 
mereproduksi berbagai sumber daya politik, sepeti menghimpun dan 
mempertahankan kekuatan masyarakat dalam pemilu, mengkonstruksi 
legitimasi bagi praktek dan kebijakan rezim, memobilisasi dukungan 
publik terhadap suatu kebijakan, merekayasa citra kinerja pemerintahan, 
dan sebagainya, banyak dijembatani, atau bahkan dikemudikan oleh 
kepentingan, kaidah-kaidah, dan logika yang berlaku di sektor industri 
media. 
Oleh sebab itu, menurut Dedy N Hidayat (dalam Dhani, 
2004: xx), para “kuli tinta” dan “mat kodak”, dan berbagai elemen di 
sektor industri media, sebenarnya memang merupakan kelompok elite 
kekuasaan tersendiri. Sebab, kelompok tersebut menempati posisi 
strategis dalam proses mengkonstruksi atau mendekonstruksi suatu 
realitas sosial, dan mereka relatif memiliki surplus kuasa untuk 
menciptakan lingkungan simbolik tertentu dibanding kelompok sosial 
lain yang berkepentingan. Karena itu bisa dikatakan bahwa aktifitas 
kepresidenan di banyak negara sesungguhnya telah memasuki era media 
presidency, yakni suatu era kehidupan politik di mana otoritas 
kepresidenan amat ditentukan oleh kemampuan seorang presiden dalam 
merekayasa dan mengelola opini publik melalui media massa. 
Berkenaan dengan kekuatan media massa dan relasinya 
dengan sistem politik, Hamad (2004: 7-8) mengemukakan bahwa media 
massa memiliki kekuatan tersendiri dalam mempengaruhi sistem politik 
sehingga hubungan antara keduanya biasanya ditandai oleh dua hal: 
a. Bentuk dan kebijakan politik sebuah negara menentukan pola 
operasi media massa di negara itu, mulai dari kepemilikan, tampilan 
isi, hingga pengawasannya. Begitu dominannya sistem politik 
mempengaruhi sistem media, sehingga kondisi demikian ini 
mendorong orang untuk membuat kesimpulan, bahwa sistem media 
massa yang berlaku di sebuah negara menjadi cerminan sistem 
politik negara itu. 
b. Media massa sering menjadi media komunikasi politik terutama 
oleh para penguasa. Tradisi jurnalistik justru dimulai dengan adanya 
kepentingan para raja menyebarluaskan maklumat-maklumat 
kekuasannya. Pada masa-masa berikutnya, setiap kekuasaan selalu 
bersentuhan dengan media massa demi berbagai kepentingan politik.  
Dalam dunia politik modern media bahkan telah menjadi 
keniscayaan, juga untuk bermacam kepentingan. Setiap kekuatan politik 
sedapat mungkin memakai media massa untuk melancarkan hajat 
politiknya. Dalam hubungan jenis kedua ini, tidak selamanya media 
massa ditentukan oleh sistem politik melainkan tergantung pada 
persebaran kekuasaan (power sharing) yang terjadi di negara itu. 
Di dalam negara di mana setiap kelompok sosial memiliki 
kesempatan yang sama terhadap media, maka media massa dapat 
menjadi saluran komunikasi politik untuk mempengaruhi sistem politik. 
Hamad (2004:9) menegaskan bahwa melalui fungsi kontrol sosialnya, 
bersama institusi sosial lainnya, secara persuasif media massa bisa 
menggugah partisipasi publik untuk ikut serta dalam menggubah 
struktur politik. 
Sebagai sebuah institusi sosial yang memiliki fungsi kontrol 
sosial dan secara persuasif bisa menggugah partisipasi publik untuk ikut 
serta dalam menggubah struktur politik, menurut Siregar (1992:3) 
media massa merupakan salah satu bentuk dari fenomena sosial, dan 
untuk melakukan pengamatan terhadap media massa sebagai salah satu 
bentuk dari fenomena sosial dapat dilakukan dengan menggunakan tiga 
pendekatan sebagai berikut: 
a. Pendekatan etika atas keberadaan institusi media massa dan pelaku 
profesional. Relevansi konsep teori yang lebih tepat dipakai adalah 
teori normatif, yang berkaitan bagaimana seharusnya institusi media 
berperan. 
b. Pendekatan ilmu sosial atas keberadaan institusi media massa. 
Sehingga teori yang dipakai untuk menjelaskan fenomena ini adalah 
teori ilmu pengetahuan sosial 
c. Pendekatan praktis atas kerja teknis pelaku profesi dalam institusi 
media massa (Siregar,1992:3). 
Selanjutnya, penelitian ini akan menggunakan pendekatan 
yang kedua,  yaitu  pendekatan  ilmu  sosial  untuk melakukan 
pengamatan terhadap institusi media massa. 
b. Media Massa dalam Pendekatan Ilmu Sosial 
Dalam mengamati institusi media massa dengan 
menggunakan menggunakan pendekatan ilmu sosial seperti 
dikemukakan di atas, menurut Erianto (2001:21-26) terdapat dua 
paradigma yang saling bertentangan satu sama lain dalam memandang 
media massa berkenaan dengan filosofi media dan pandangan 
bagaimana hubungan antara media, masyarakat serta filosofi media di 
tengah masyarakat. Kedua pendekatan tersebut dapat diringkas sebagai 
berikut: 
i. Pandangan pluralis. Paradigma pluralis terutama bersumber dari 
pemikiran August Comte, Emile Durkheim, Max Weber dan 
Ferdinand Tonnies. Media dalam pandangan ini dilihat memainkan 
salah satu fungsi yang ada dalam masyarakat. Paradigma ini percaya 
benar dengan pandangan bahwa kalau diberi kebebasan, manusia 
akan mencapai derajat tertentu kesadarannya. Khalayak juga 
dipandang otonom, mempunyai kesadaran dan percaya bahwa 
mereka dapat menentukan sendiri apa yang perlu dan tidak perlu 
bagi mereka. Sejak tahun 1960-an, studi media didominasi oleh 
pendekatan ini yang juga populer dengan sebutan behavioris 
terutama di Amerika. Penelitian dalam tradisi ini mengandaikan 
media mempunyai kekuatan yang besar. Akan tetapi media di sini 
dipadang bukan merupakan masalah yang serius dalam masyarakat. 
Dalam tradisi penelitian empiris, terutama di Amerika, masyarakat 
dilihat sebagai pluralis, terdiri dari berbagai kelompok yang berbeda 
kepentingannya, dan pluralitas itu yang akan ditampilkan dalam 
media, seperti aspek atau struktur lain dalam masyarakat 
demokratis. Beragam kepentingan itu akan mencapai titik 
ekuilibrium dengan sendirinya, asalkan dibiarkan alami, tidak 
melalui proses paksaan. Retriksi seperti dalam negara totaliter justru 
akan menghalangi terciptanya keteraturan dalam masyarakat. 
Masyarakat yang demokratis dapat mengatasi perbedaan dan 
pluralitas di mana semua anggota masyarakat diandaikan 
mempunyai saluran dan dapat menyampaikan apa yang ingin dia 
katakan kepada khalayak. Dominasi studi media semacam ini, 
merupakan perlawanan dari paradigma yang berkembang tahun 
1940-an, terutama yang dipelopori oleh sekolah Frankfurt. 
ii. Pandangan kritis. Paradigma ini dipengaruhi oleh ide dan gagasan 
Marxis yang melihat masyarakat sebagai suatu sistem kelas. 
Masyarakat dilihat sebagai suatu sistem dominasi, dan media 
merupakan salah satu bagian dari sistem dominasi tersebut. Kalau 
pandangan pluralis percaya bahwa kelompok-kelompok yang ada 
dalam masyarakat dapat bertarung secara bebas dan terbuka dalam 
ruang-ruang tertentu, maka pandangan kritis justru melihat 
masyarakat didominasi kelompok elit. Media adalah alat kelompok 
dominan untuk memanipulasi dan mengukuhkan kehadirannya 
sambil memarjinalkan kelompok yang tidak dominan. Kalau 
pandangan pluralis percaya bahwa profesionalitas, sistem kerja, dan 
pembagian kerja dalam media dapat menciptakan kebenarannya 
sendiri, maka pandangan kritis menolaknya. Wartawan yang bekerja 
dalam suatu sistem produksi berita bukanlah otonom, bukan pula 
bagian dari suatu sistem yang stabil, tetapi merupakan praktik 
ketidakseimbangan dan dominasi. Paradigma kritis terutama 
bersumber dari pemikiran sekolah Frankfurt. Paradigma ini percaya 
bahwa media adalah sarana di mana kelompok dominan dapat 
mengontrol kelompok yang tidak dominan bahkan memarjinalkan 
mereka dengan menguasai dan mengontrol media. Aliran sekolah 
Frankfurt banyak memperhatikan aspek ekonomi politik dari 
penyebaran pesan. Ketika sekolah Frankfurt itu tumbuh, di Jerman 
tengah berlangsung proses propaganda besar-besaran Adolf Hitler. 
Media dipengaruhi oleh prasangka, rerorika, dan propaganda. Media 
menjadi alat dari pemerintah untuk mengontrol publik, menjadi 
sarana pemerintah untuk mengobarkan semangat perang.  
Untuk lebih jelasnya, melalui skema di halaman 27 yang 
disambung ke halaman berikutnya bawah ini diketengahkan perbedaan 
paradigma kritis dan pluralis dalam mempersepsikan fakta, 
memposisikan media, wartawan dan hasil liputan. 
Tabel 2. 
Paradigma Kritis dan Pluralis 
Persepsi Fakta, Posisi Media, Wartawan dan Liputannya 
 
PANDANGAN PLURALIS PANDANGAN KRITIS 
 
 
Ada fakta yang real yang diatur oleh 




Fakta merupakan hasil dari proses 
pertarungan antara kekuatan ekonomi, 
politik, dan sosial yang ada dalam 
masyarakat 
Berita adalah cermin dan refleksi dan 
kenyataan. Oleh karena itu, berita 
haruslah sama dan sebangun dengan 
fakta yang hendak diliput. 
Berita tidak mungkin merupakan 
cermin dan refleksi dari relitas, karena 
berita yang terbentuk hanya 
cerminan dari kepentingan kekuatan 
dominan 
    
Media adalah sarana yang bebas dan 
netral tempat semua kelompok 
masyarakat saling berdiskusi yang 
tidak dominan. 
 
Media hanya dikuasai oleh kelompok 
dominan dan menjadi sarana untuk 
memojokan kelompok lain 
Media menggambarkan diskusi apa 
yang ada dalam masyarakat 
Media hanya dimanfaatkan dan 
menjadi alat kelompok dominan. 
 
Nilai dan ideologi wartawan berada 
diluar proses peliputan berita 
 
Nilai dan ideologi wartawan tidak 
dapat dipisahkan dari proses peliputan 
dan pelaporan suatu peristiwa 
 
Wartawan berperan sebagai pelapor Wartawan berperan sebagai partisipan 
dari kelompok yang ada dalam 
masyarakat. 
Tujuan peliputan dan penulisan berita: 
Eksplanasi dan menjelaskan apa 
adanya memburukkan kelompok 
Tujuan peliputan dan penulisan berita: 
Pemihakan kelompok sendiri dan atau 
pihak lain. 
Penjaga gerbang (gatekeeping). Sensor diri 
Landasan etis Landasan ideologis. 
Profesionalisme sebagai keuntungan. Profesionalisme sebagai kontrol 
Wartawan sebagai bagian dari tim 
untuk mencari kebenaran 
 
 
wartawan adalah bagian dari 




Liputan dua sisi, dua pihak, dan 
kredibel. 
 
Mencerminkan ideologi wartawan dan 






Objektif, menyingkirkan opini dan 
pandangan subjektif dari pemberitaan. 
Tidak objektif, karena wartawan adalah 
bagian dari kelompok / struktur sosial 
tertentu yang lebih besar 
Memakai bahasa yang tidak 
menimbulkan penafsiran yang 
beraneka 
Bahasa menunjukan bagaimana 
kelompok sendiri diunggulkan dan 
memarjinalkan kelompok lain. 
Sumber: Erianto (2001:32-33) 
Dari perbedaan kedua paradigma tersebut, Stuart Hall (dalam 
Erianto 2001: 23-24), mengemukakan bahwa ada dua keberatan paradigma 
kritis terhadap paradigma pluralis yaitu: 
a. berhubungan dengan alasan internal, kaitannya dengan sistem 
komunikasi massa / media itu sendiri. Pandangan positivistik / 
pluralis menyatakan bahwa media haruslah ditempatkan di luar 
manusia. Ini berhubungan dengan pandangan positivistik sendiri yang 
percaya dengan behaviorialisme, di mana individu harus ditempatkan 
sebagai obyek tersendiri dan faktor lain haruslah berada di luar. 
Pandangan semacam ini tidak dapat dipertahankan lagi dalam alam 
komunikasi modern. Menurut Hall, dalam media modern tidak dapat 
dikonseptualisasikan sebagai faktor eksernal, karena dalam 
praktiknya ia begitu dekat, mendasari kehidupan manusia. Media 
secara relatif ikut mendefinisikan realitas, membantu mendasari 
politik, transaksi diskusi publik, relasi ekonomi, dan sebagainya, 
sehingga sukar lagi diberi batasan yang jelas kalau dipisahkan. 
b. berhubungan dengan alasan eksternal, yakni relasi dengan sistem yang 
lebih besar: sosial, politik, struktur ekonomi ke dalam formasi sosial 
secara keseluruhan. 
3. Media Massa Indonesia Pasca Orde Baru 
Menurut John C Merril seperti dikutip Zen (2004:135), media 
massa pada umumnya tunduk kepada sistem pers yang berlaku pada saat 
dan tempat di mana sistem pers itu hidup, sedangkan sistem pers sendiri 
tunduk pada sistem politik yang ada. 
Pinkey Triputra seperti dikutip oleh Sobur (2002:3), 
mengemukakan bahwa ketika mengkonsumsi isi media massa Indonesia 
menjelang jatuhnya rezim Soeharto dan setelahnya, kita seolah hanyut 
dalam retorika informasi. Semakin kita tidak bisa melepaskan diri dari 
terpaan isi retorika tersebut, semakin kita yakin bahwa kita telah sampai 
kepada suatu kondisi reformasi. Kehebatan isi retorika media itu 
sebenarnya tidak terlepas dari bagaimana orang-orang media 
memproduksi isi media. 
Dedy N Hidayat (dalam Erianto, 2001: vii-viii) juga 
mengemukakan bahwa memang ada sesuatu yang baru pada diri pers di 
tanah air beserta realitas simbolik yang diproduksinya. Ada pula sesuatu 
yang tidak lagi seperi dulu dalam diri publik konsumen media kita. 
Untuk lebih jelasnya, berikut diketengahkan perbandingan 
penggunaan istilah dalam UU Pers yang dikemukakan oleh Hamad 
(2004:67) sebagai perbandingan yang dibuat atas dasar teks UU 
No.4/1966, UU No.21/1982, dan UU No.40/1999 tentang pers : 
Tabel 3 
Perbandingan Undang-Undang Pers 
No 
UU No. 
11/1966 UU No. 21/1982 UU No. 40/1999 

















dan kontrol sosial. 
4. Pers sosialis 
pancasila 
Pers pancasila Pers nasional, pers 
asing. 
5. Tiga kerangka 
revolusi 
Tujuan nasional Memenuhi hak 
masyarakat atas 
informasi, menegakan 
nilai demokrasi, HAM, 
supremasi hukum 
6. Progresif Konstruktif progresif Melakukan 
pengawasan, kritik, 
koreksi, dan saran 
7. Kontra revolusi Menentang 
pancasila 
 





















C.   Periklanan 
1. Definisi Iklan 
Dalam buku Manajemen Periklanan, yang ditulis oleh Rhenald Kasali, iklan 
diartikan sebagai pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada 
masyarakat lewat suatu media. (1992:9). Untuk membedakannya dengan pengumuman 
biasa, iklan lebih diarahkan untuk membujuk orang supaya membeli (dalam Kasali, 
1992:10). Sedangkan periklanan merupakan proses yang meliputi penyiapan, 
perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan iklan. (Tjiptono, 1997:226) 
Menurut Wells yang dikutip lagi oleh Umar (2002:10) periklanan 
didefinisikan sebagai: “komunikasi non-individual dengan melalui berbagai media, yang 
dilakukan oleh perusahaan, lembaga nirlaba, serta individu untuk mempengaruhi 
audience.” 
2. Konsep Periklanan 
Hal mendasar dan merupakan sendi dalam dunia periklanan adalah bahwa 
setiap karya iklan harus bersandarkan pada inti periklanan itu sendiri. Secara spesifik, 
Jefkins (1997:22) memberikan batasan tentang inti periklanan yang terkait erat dengan 
keahlian-keahlian khusus berupa kreativitas yang menyertainya, yaitu : 
a. Kreativitas untuk menarik perhatian. 
b. Kreativitas untuk memenangkan perhatian khalayak. 
c. Kreativitas untuk membangkitkan minat yang berlanjut pada tindakan 
konsumen. 
d. Kreativitas untuk pemilihan, penggunaan media-media yang paling 
efektif dari segi biaya. 
Keseluruhan kreativitas tersebut, pada akhirnya mendorong terciptanya 
sebuah iklan yang kreatif; kreatif dalam copywriting, kreatif dalam desain, hingga kreatif 
dalam eksekusi karya iklan. Interaksi, integrasi dan keharmonisan dari seluruh kreativitas 
tersebut, menjadi kewajiban dalam proses penciptaan iklan. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa inti dari periklanan adalah jalinan interaksi di antara 3 (tiga) 
komponen iklan yang terdiri dari pengiklan (advertiser), biro iklan, dan pemilik media 
yang akan memuat iklan. 
Karena banyaknya bentuk dan penggunaan iklan, cukup sulit untuk 
membuat generalisasi. Meskipun demikian, tetap ada ciri-ciri dan kelebihan iklan yang 
dapat dikemukakan. Menurut Sulaksana (2003:25) ciri-ciri dan kelebihan tersebut, antara 
lain: 
a. Public presentation 
Sifat   dari  iklan  memberi   semacam   legitimasi   pada  produk  dan 
mengesankan penawaran yang terstandarisasi. Banyak orang akan 
menerima pesan yang sama. 
b. Pervasiveness 
Pemasar dapat mengulang-ulang pesan yang sama melalui iklan. 
Dengan iklan, pembeli dapat menerima dan membanding-bandingkan 
pesan dari berbagai perusahaan yang bersaing. Iklan berskala besar 
akan menimbulkan kesan positif tentang ukuran, kekuatan, dan 
kesuksesan (perusahaan) penjual. 
c. Amplified expressiveness  
Iklan memberi peluang untuk mendramatisir perusahaan dan 
produknya melalui penggunaan cetakan, bunyi dan warna. 
d. Impersonality 
Audience tidak wajib menaruh perhatian atau merespon iklan. Iklan 
lebih merupakan monolog di depan audience, bukan sebuah dialog 
dengan audience ( Sulaksana, 2003:25). 
Enam elemen dalam definisi standar dari periklanan menurut 
Sutisna: 
a. Periklanan adalah bentuk komunikasi yang dibayar walaupun beberapa 
bentuk periklanan seperti iklan layanan masyarakat, biasanya 
menggunakan ruang khusus yang gratis, atau walaupun harus 
membayar, dengan jumlah yang sedikit. 
b. Selain pesan yang harus disampaikan harus dibayar, dalam iklan juga 
terjadi proses identifikasi sponsor. 
c. Pesan dirancang sedemikian rupa agar bisa membujuk dan 
mempengaruhi konsumen 
d. Periklanan memerlukan media massa sebagai media penyampaian 
pesan. Media massa perupakan sarana untuk menyampaikan pesan 
kepada audiens sasaran 
e. Penggunaan media massa ini menjadikan periklanan dikategorikan 
sebagai komunikasi massal, sehingga periklanan mempunyai sifat 
bukan pribadi (non-personal) 
f. Dalam perancangan iklan, harus secara jelas ditentukan kelompok 
konsumen yang akan jadi sasaran pesan. Tanpa identifikasi audiens 
yang jelas, pesan yang disampaikan dalam iklan tidak akan efektif 
(2002:275) 
 
3. Tujuan Periklanan 
Baik iklan komersil ataupun iklan layanan masyarakat (ILM) 
merupakan produk komunikasi, secara umum didefinisikan:  
“nonpersonal communication of information about products or 
ideas by an identified sponsor through the mass media in efort 
to persuade or influence behaviour” (bovee, 1995:4) 
 
Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa tujuan iklan baik 
komersil ataupun non-komersil adalah persuasi atau untuk mempengaruhi 
perilaku seseorang. Namun pada ILM tidak berorientasi pada keuntungan, 
melainkan membangun kesadaran yang selama ini terabaikan. 
Iklan sangat efektif digunakan untuk membangun citra jangka panjang 
produk atau jasa yang ditawarkan dan seketika mendorong terjadinya penjualan. Secara 
efisien, iklan mampu menjangkau calon pembeli walau letaknya berjauhan. Hal ini 
disebabkan karena sebagian konsumen masih percaya bahwa merek yang diiklankan 
secara besar-besaran sudah pasti menawarkan good value yang lebih dibandingkan merek 
kompetitor. Iklan menyampaikan pesannya secara simbolik. Menggunakan bahasa 
visualisasi atau dengan teks. Hal ini dimaksudkan untuk menjadikan produk atau jasa 
yang ditawarkan menjadi lebih menarik. Konstruksi atas simbolisasi inilah yang 
kemudian membentuk citra (image) dalam realitas sosial masyarakat. Kecenderungan ini 
menjadi tradisi atau tahapan mitologi dalam aktivitas pemasaran. Meskipun demikian, 
semuanya tidak dapat dilepaskan dari aspek kreatif iklan dan tujuan dari periklanan itu 
sendiri. 
Kegiatan periklanan sebagai bagian dari aktivitas pemasaran dipengaruhi 
oleh beberapa faktor, seperti jenis produk, sifat pasar, keadaan persaingan, dan lain 
sebagainya. Dengan adanya perbedaan berbagai faktor  tersebut, di mana setiap 
perusahaan mempunyai perbedaan mengakibatkan tujuan periklanan yang dilakukan oleh 
masing-masing perusahaan berbeda pula. 
Sebagai salah satu aspek komunikasi pemasaran, keputusan-keputusan yang 
menyangkut periklanan selalu berkaitan dengan aspek komunikasi pemasaran lainnya 
yang dilaksanakan oleh perusahaan. Rangkaian keputusan tersebut tidak terlepas dari 
pengembangan komunikasi pemasaran di samping tahap-tahap pengumpulan datanya. 
Selain efektif digunakan untuk membangun citra jangka panjang produk 
atau jasa yang ditawarkan dan seketika mendorong terjadinya penjualan, periklanan juga 
efektif untuk mendorong peningkatan jumlah permintaan, baik permintaan primer atau 
selektif, atau bahkan keduanya (Swastha dan Irawan, 1990:365). Pada permintaan primer 
terdapat kenaikan permintaan untuk kategori produk melalui peningkatan konsumsi per 
kapita atau melalui penambahan beberapa pembeli baru. Sedangkan, pada permintaan 
selektif terdapat kenaikan permintaan untuk suatu merek tertentu dalam kategori produk. 
Seringkali persaingan antar merek mencuat ke permukaan ketika masing-masing merek 
berusaha meningkatkan permintaan selektifnya. Hal ini berdampak pada kenaikan pada 
permintaan primer.  
Menurut kategori produk dan mereknya, terdapat perbedaan kenaikan antara 
permintaan primer dan permintaan selektif. Untuk merubah kesempatan periklanan, 
manajer dituntut untuk mengetahui faktor-faktor mana yang dapat memperkuat 
pengubahan tersebut. dalam hal ini Swastha dan Irawan (1990:367) menunjukkan empat 
faktor yang nampaknya paling penting, yaitu : 
a. Trend permintaan primernya menguntungkan. 
b. Pembedaan produk (product differentiation) telah dilakukan. 
c. Kualitas produk adalah penting bagi konsumen. 
d. Dana untuk periklanan telah tersedia. 
Faktor-faktor sosial dan lingkungan yang mendukung trend 
dalam permintaan produk sering lebih penting daripada jumlah biaya 
periklanannya. Hal ini disebabkan karena periklanan dapat menyelaraskan 
permintaan yang terjadi bila perusahaan tidak menggunakan periklanan. 
Ketika permintaan bertambah, sering terdapat kesempatan untuk daya tarik 
periklanan yang selektif. 
Daya tarik yang selektif tersebut lebih efektif jika produknya 
memiliki atribut yang unik. Product differentiation dapat menciptakan 
kesukaan konsumen terhadap suatu merek. Kesukaan ini memberikan 
kemungkinan pada produk untuk memiliki marjin kotor lebih besar 
daripada produk yang tidak dibedakan (undifferentiated product). Marjin 
kotor yang lebih besar akan memberikan dana yang lebih banyak untuk 
periklanan. Karena, bagaimanapun juga perusahaan harus mempunyai 
sumber dana yang memadai untuk membuat daya tarik pada konsumen, 
dan biaya periklanan yang tinggi merupakan suatu rintangan untuk 
memasuki pasar. 
Kegiatan periklanan sebagai bagian dari aktivitas pemasaran 
dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti jenis produk, sifat pasar, keadaan 
persaingan, dan lain sebagainya. Dengan adanya perbedaan berbagai 
faktor  tersebut, di mana setiap perusahaan mempunyai perbedaan 
mengakibatkan tujuan periklanan yang dilakukan oleh masing-masing 
perusahaan berbeda pula. 
Sebagai salah satu aspek komunikasi pemasaran, keputusan-
keputusan yang menyangkut periklanan selalu berkaitan dengan aspek 
komunikasi pemasaran lainnya yang dilaksanakan oleh perusahaan. 
Rangkaian keputusan tersebut tidak terlepas dari pengembangan 
komunikasi pemasaran di samping tahap-tahap pengumpulan datanya. 
Periklanan dapat mendorong meningkatnya jumlah permintaan 
konsumen, baik permintaan primer atau selektif, atau bahkan keduanya 
(Swastha dan Irawan, 1990:365). Pada permintaan primer terdapat 
kenaikan permintaan untuk kategori produk melalui peningkatan konsumsi 
per kapita atau melalui penambahan beberapa pembeli baru. Sedangkan, 
pada permintaan selektif terdapat kenaikan permintaan untuk suatu merek 
tertentu dalam kategori produk. Seringkali persaingan antar merek 
mencuat ke permukaan ketika masing-masing merek berusaha 
meningkatkan permintaan selektifnya. Hal ini berdampak pada kenaikan 
pada permintaan primer.  
Faktor-faktor sosial dan lingkungan yang mendukung trend 
dalam permintaan produk sering lebih penting daripada jumlah biaya 
periklanannya. Hal ini disebabkan karena periklanan dapat menyelaraskan 
permintaan yang terjadi bila perusahaan tidak menggunakan periklanan. 
Ketika permintaan bertambah, sering terdapat kesempatan untuk daya tarik 
periklanan yang selektif. 
Daya tarik yang selektif tersebut lebih efektif jika produknya 
memiliki atribut yang unik. Product differentiation dapat menciptakan 
kesukaan konsumen terhadap suatu merek. Kesukaan ini memberikan 
kemungkinan pada produk untuk memiliki marjin kotor lebih besar 
daripada produk yang tidak dibedakan (undifferentiated product). Marjin 
kotor yang lebih besar akan memberikan dana yang lebih banyak untuk 
periklanan. Karena, bagaimanapun juga perusahaan harus mempunyai 
sumber dana  yang  memadai  untuk  membuat daya tarik pada  konsumen,  
dan biaya periklanan yang tinggi merupakan suatu rintangan untuk 
memasuki pasar. 
Secara garis besar, iklan dapat dikategorikan menurut tujuan 
spesifiknya.  Apakah  tujuannya  hanya  semata-mata  memberikan  
informasi, membujuk, atau mengingatkan (Sulaksana, 2003:91). 
a. Iklan informatif, umumnya dianggap sangat penting untuk 
peluncuran kategori produk baru. Tujuannya adalah untuk 
merangsang permintaan awal dengan cara memberikan kesadaran 
pada pembeli tentang adanya produk baru serta menunjukkan 
kepada pembeli terhadap suatu alasan mengapa konsumen akan 
membutuhkan produk baru tersebut. 
b. Iklan persuasif sangat penting apabila mulai tercipta tahap 
persaingan. Tujuannya adalah untuk membangun preferensi pada 
merek tertentu. Beberapa iklan persuasif juga dapat mendorong 
menjadi comparative advertising, yang membandingkan secara 
eksplisit atribut dua merek atau lebih. 
c. Iklan yang bertujuan mengingatkan (reminder advertising) lebih 
cocok untuk produk yang sudah memasuki tahap kedewasaan. Jenis 
iklan yang terkait adalah reinforcement advertising, yang bertujuan 
meyakinkan pembeli produknya bahwa mereka memilih produk 
yang tepat, misalnya dengan menunjukkan pelanggan yang puas 
setelah menggunakan produk tersebut. 
Sasaran atau tujuan iklan (advertising goal) adalah tugas 
komunikasi spesifik dan tingkat prestasi yang harus dicapai pada audience 
spesifik dalam periode waktu tertentu. Tujuan iklan semestinya merupakan 
kelanjutan atau turunan dari keputusan perusahaan sebelumnya tentang 
pasar sasaran (target segmen), positioning, dan bauran pemasaran. Selain 
itu, tujuan iklan harus didasarkan pada analisis mendalam tentang situasi 
pasar terkini. 
Jika produknya sudah masuk tahap kedewasaan dan perusahaan 
memimpin persaingan pasar, tetapi penggunaan konsumen terhadap 
mereknya masih rendah, maka tujuan yang lebih tepat adalah mendorong 
penggunaan (usage) yang lebih besar lagi. Jika kategori produk masih 
baru, perusahaan bukan pemimpin pasar, tetapi merek lebih unggul dari 
merek pemimpin pasar, tujuan yang tepat dari periklanan adalah untuk 
meyakinkan pasar tentang keunggulan merek. 
 
4. Model AIDCA  
Model AIDCA diawali dengan model AIDA yang ditemukan oleh Elmo St. J. 
Lewis pada tahun 1898 sebagai tahapan respon konsumen. Model AIDA menunjukkan 
bahwa proses yang terjadi dalam diri konsumen adalah secara bertahap.  
Kemudian model ini dikembangkan oleh banyak ahli komunikasi menurut 
pemikirannya masing-masing, yaitu dengan menambahkan unsur-unsur lain hingga 
menjadi, antara lain: AIDDA, dengan penambahan Decission atau menjadi AIDCA, 
dengan penambahan Conviction.  
Menurut Belch & Belch, ada salah satu model penting yang dapat dipakai 
dalam memaksimalkan efek komunikasi, yaitu AIDA (2001:149). Lebih jauh tentang 
model AIDA, lengkapnya adalah sebagai berikut: 
A  =  Attention (Perhatian) 
I    = Interest (Ketertarikan/Minat) 
D  = Desire (Hasrat/Keinginan) 
A = Action (Kegiatan) 
Sedangkan menurut Effendy (1993:304), AIDA adalah sebagai berikut: 
A Attention (Perhatian) 
I  Interest (Minat) 
D  Desire (Hasrat) 
D Decision (Keputusan) 
A  Action (Kegiatan)  
Prosesnya yaitu komunikasi hendaknya dimulai dengan membangkitkan 
perhatian. Dalam hubungan ini, komunikator harus menimbulkan daya tarik. Seorang 
komunikator akan mempunyai kemampuan untuk melakukan perubahan sikap melalui 
mekanisme daya tarik, jika pihak komunikasi merasa bahwa komunikator ikut serta 
dengan mereka dalam hubungannya dengan opini secara memuaskan. Misalnya, 
komunikator dapat disenangi atau dikagumi sedemikian rupa, sehingga pihak komunikan 
akan menerima kepuasan dari usaha menyamakan diri dengannya melalui kepercayaan 
yang diberikan. Atau komunikator dapat dianggap mempunyai persamaan dengan 
komunikan, sehingga komunikan bersedia untuk tunduk kepada pesan yang 
dikomunikasikan komunikator. (Effendy: 1993:304) 
Perhatian adalah hubungan mental antara kita dan suatu barang atau informasi 
yang memasuki kesadaran kita dan membuat kita memutuskan bertindak atau tidak 
(Davenport dan Beck, 2001).  
Model AIDA menunjukkan bahwa proses yang terjadi dalam diri konsumen 
adalah secara bertahap. Tahapan-tahapan tersebut adalah perhatian (attention) konsumen, 
minat (interest), keinginan (desire), dan adanya aksi (action) yang berupa pembelian 
(Simamora, 2001:290).   
Menurut Rhenald Kasali dalam iklan yang baik perlu diperhatikan 
penggunaan elemen-elemen proses komunikasi AIDCA, yang terdiri dari: 
a. Attention (perhatian), dimana iklan yang dibuat harus dapat menarik perhatian 
khalayak sasaran. Dalam hal ini lebih kepada pembangunan kesadaran inderawi 
(menyaksikan tayangan di televisi) 
b. Interest (minat), dimana iklan yang dipergunakan harus dapat menciptakan 
minat pada khalayak sasarannya. Setelha perhatian direbut, bagaimana agar 
konsumen berminat tahu lebih jauh. 
c. Desire (kebutuhan/keinginan), iklan dapat menggugah kebutuhan atau keinginan 
khalayak sasaran untuk memiliki, melakukan atau memakai sesuatu 
d. Conviction (rasa yakin), iklan yang dibuat dapat meyakinkan khalayak sasaran, 
baik melalui pandangan positif dari tokoh masyarakat dan lain-lain. 
e. Action (tindakan), adalah langkah yang diharapkan dari khalayak sasaran, yaitu 
melakukan suatu tindakan. (Kasali, 1992: 82-86) 
Perhatian adalah hubungan mental antara kita dan suatu barang atau informasi 
yang memasuki kesadaran kita dan membuat kita memutuskan bertindak atau tidak 
(Davenport dan Beck, 2001).   
Dimulainya komunikasi dengan membangkitkan perhatian akan merupakan 
awal suksesnya komunikasi. Apabila perhatian komunikan telah terbangkitkan, 
hendaknya disusul dengan upaya menumbuhkan minat (interest), yang merupakan derajat 
lebih tinggi dari perhatian.   
Minat adalah kenjutan dari perhatian yang merupakan titik tolak bagi 
timbulnya hasrat (desire) untuk melakukan suatu kegiatan yang diharapkan komunikator. 
Hanya ada hasrat saja dari komunikan, bagi komunikator belum ada apa-apa, sebab harus 
dilanjutkan dengan datangnya keyakinan (conviction) untuk melakukan kegiatan (action), 
yaitu mengambil keputusan sebagaimana diharapkan komunikator. 
 
5. Dampak Iklan 
Gambar yang dipampangkan dalam iklan acap kali mencerminkan representasi 
paradoksal, seperti rambut kusam dan acak-acakan yang bisa berubah menjadi hitam 
sempurna dalam waktu sekejap, atau mengenai seorang anak kecil tiba-tiba tubuhnya 
tumbuh menjadi jangkung dalam waktu 3 detik setelah minum susu. Boleh dikatakan, 
bahwa iklan merupakan representasi citra yang telah mengalami distorsi, yang diarahkan 
untuk memberikan kesan lebih baik, lebih indah, dan pantas untuk dimiliki atau dicoba. 
Memang pada gilirannya, iklan tidak mencerminkan suatu realitas.  
Iklan menimbulkan dampak terhadap masyarakat dan lingkungan, baik positif  
maupun  negatif.  Beberapa  manfaat  iklan bagi  pembangunan masyarakat dan ekonomi, 
antara lain: 
1. Memperluas alternatif bagi konsumen. Dengan iklan, konsumen mengetahui adanya 
berbagai produk yang pada akhirnya menimbulkan pilihan bagi konsumen. 
2. Iklan membantu produsen menimbulkan kepercayaan bagi konsumennya. Iklan 
membuat orang kenal, ingat, dan percaya. (Kasali, 1992:16) 
 
6. Jenis-jenis Iklan 
Secara garis besar, iklan dapat digolongkan menjadi tujuh, yaitu: 
i. Iklan Konsumen 
 Merupakan iklan yang menampilkan penawaran suatu produk baik berupa barang 
maupun jasa. 
ii. Iklan Antar Bisnis 
 Iklan jenis ini menawarkan produk barang maupun jasa non-komersil, artinya, baik 
pengiklan maupun sasaran iklan sama-sama perusahaan. 
iii. Iklan Perdagangan 
 Iklan ini ditujukan secara khusus kepada kalangan distributor, pedagang, agen, dan 
lain-lain. Barang-barang yang diiklankan biasanya adalah barang-barang yang akan 
dijual kembali. 
iv. Iklan Eceran 
 Iklan  ini  dibuat  dan  disebarluaskan  oleh  pihak  pemasok  atau 
perusahaan/pabrik  pembuat  produk,  biasanya iklan ditempatkan disemua lokasi 
yang memasarkan produk yang diiklankan. 
v. Iklan Keuangan 
 Meliputi iklan untuk bank, jasa tabungan, asuransi, dan investasi 
vi. Iklan Langsung 
vii. Iklan Lowongan Kerja 
 Iklan yang ditujukan untuk merekrut calon pegawai dan bentuknya antara lain 
berupa iklan kolom yang menjanjikan kerahasiaan pelamar (Jefkins, 1997:39) 
 
7. Kampanye Iklan 
Kampanye iklan bermula dari konsep produk yang kuat. 
Karena, yang hendak dikomunikasikan dalam pesannya adalah benefit 
(keunggulan) produk. Meskipun demikian, dalam perjalanan waktu 
pemasar dapat mengubah pesan iklan, khususnya apabila konsumen 
merasa benefit yang lama sudah tidak lagi dipersepsi sebagai faktor 
diferensiasi produk, dan ingin menggali benefit baru yang berbeda dari 
produk tersebut, dalam konteks ini faktor kreativitas menjadi penting. 
Pekerja kreatif pengiklan, umumnya menggunakan beberapa 
metode dalam rangka menghasilkan daya tarik atau appeal iklan. Dengan 
mewawancarai pelanggan, dealer, pakar dan bahkan pesaing, pekerja 
kreatif dapat mengira-ngira benefit atau fitur produk apa yang hendak 
dipromosikan lantaran lebih relevan dengan kebutuhan pelanggan. 
Sulaksana (2003:94) menyebut cara ini sebagai metode induktif. 
Selain metode induktif, pekerja kreatif yang lain menggunakan 
kerangka deduktif untuk menghasilkan pesan iklan. Dalam metode 
deduktif, pekerja kreatif menggunakan asumsi bahwa pembeli 
mengharapkan produk yang digunakan dapat memberikan salah satu dari 
empat jenis imbalan (reward), antara lain: rasional, indrawi, sosial, dan 
pemuas ego. Pembeli akan memvisualisasikan reward tersebut dalam 
berbagai jenis pengalaman (Sulaksana, 2003:94), seperti: result-of-use 
experience, product-in-use experience, atau incidental-to-use experience. 
Menurut Jeanny Handoyo (Cakram, 2000:3) iklan yang baik 
adalah iklan yang terfokus hanya pada satu core selling proposition. 
Dengan lain kata, pekerja kreatif harus mengawali kerja dengan pesan 
tunggal. Untuk itu, pengiklan biasanya melakukan riset pasar untuk 
menentukan appeal mana yang paling berdampak pada sample audience 
sasaran. Seandainya terdapat dua pesan alternatif yang masing-masing 
mempunyai proposition berbeda, akan dievaluasi dan diperingkat 
berdasarkan faktor desirability, exclusiveness dan believability. 
Setelah core selling proposition dirumuskan, tahap selanjutnya 
adalah bagaimana mengeksekusinya menjadi pesan. Untuk produk yang 
memiliki kesamaan, tahap eksekusi merupakan tahap yang paling 
menentukan. Selain apa yang hendak dikomunikasikan pada iklan, dampak 
iklan juga bergantung pada bagaimana pesan tersebut disampaikan. 
Beberapa iklan lebih membidik rational positioning, sementara lainnya 
mengutamakan emotional positioning. Penyajian fitur dan benefit secara 
spesifik dimaksudkan untuk menggugah rasionalitas audience. Perspektif 
pemasar dan penata kreatif akan menjadi sangat berbeda ketika produk 
yang dibeli lebih karena alasan kesenangan dan fantasi. Iklan produk ini 
umumnya dikaitkan dengan lambang-lambang yang membangkitkan 
emosi positif dan fantasi. 
Pada dasarnya, sebuah iklan harus memiliki unsur-unsur yang 
menarik perhatian, ketertarikan, keinginan, keyakinan, dan tindakan 
(Agustrijanto, 2002:39). Sasaran bidik (target audience) memiliki 
pertimbangan tersendiri dalam menilai sebuah iklan, khususnya terhadap 
pesan yang disampaiakan. Karena itu, pembuatan iklan merupakan kerja 
tim (team work) yang memadupadankan aspek visual, kata, huruf, media, 
dan pemasaran atau market. Untuk menciptakan ketertarikan, maka upaya 
membangun image (citra) tentang produk atau jasa yang ditawarkan harus 
dapat diwakili oleh sejumlah kata, dan sudah semestinya pula dapat 
mendorong calon konsumen ke perbuatan yang diinginkan dari 
penyampaian pesan tersebut, yaitu membeli atau mengkonsumsi atau 
menggunakan. 
 
8. Pemilihan Media Iklan 
Agar kriteria reach, frekuensi, dan dampak (impact) dapat 
diraih secara maksimal; pengiklan harus berusaha menemukan media yang 
paling efektif untuk mengirim pesan dalam jumlah exposure yang 
diinginkan kepada target audience. Reach dipandang sangat penting untuk 
peluncuran produk baru, perluasan merek terkenal, flanker brand, atau 
merek yang frekuensi pembeliannya rendah, serta apabila pemasar 
membidik target segmen dengan cakupan yang luas. Frekuensi 
diutamakan apabila terdapat pesaing-pesaing (competitor) yang kuat, ada 
cerita yang agak kompleks dan harus disampaikan, resistensi konsumen 
yang tinggi, atau frekuensi pembelian produk tinggi. 
Banyak pengiklan percaya bahwa target audience perlu di-
bombardir exposure iklan agar iklan dapat membawa hasil. Pengulangan 
yang terlalu sedikit dianggap sia-sia, karena tidak akan sempat mendapat 
perhatian. Namun, sebagian lainnya meragukan pentingnya pengulangan 
iklan. Mereka percaya bahwa begitu orang melihat beberapa kali, maka 
konsumen mungkin bertindak seperti yang dikehendaki pengiklan, 
mengacuhkan atau justru merasa terganggu. 
Dalam perusahaan berskala menengah ke bawah, pemilihan 
media menjadi tanggung jawab sepenuhnya pemilik perusahaan. 
Sedangkan, bagi perusahaan berskala besar, tanggung jawab pemilihan 
media diserahkan pada divisi khusus dalam struktur organisasi perusahaan 
di bawah departemen marketing. Perencana media harus mengetahui 
secara pasti tentang kemampuan masing-masing media untuk menjangkau 
khalayak, memperhatikan masalah frekuensi dan dampak. Kemampuan 
yang meliputi keunggulan dan keterbatasan media dapat dilihat dalam 
tabel di bawah ini. 
Tabel 4. 
Keunggulan dan Keterbatasan Media 
Medium Keunggulan Keterbatasan 
Koran Fleksibel, tepat waktu, 
dipercaya, diterima luas, local 
market coverage. 
 
Tidak awet, mutu reproduksi 
rendah, pass-along audience 
rendah. 
Televisi Gabungan antara penglihatan, 
bunyi dan gerak; menggelitik 
panca indera; atensi tinggi dan 
jangkauan luas. 
 
Biaya absolute tinggi, high 
clutter, fleeting exposure, 
selektivitas audience rendah. 
Direct Mail Audience terseleksi, fleksibel, Biaya agak tinggi, citra surat 
tidak ada pesaing dalam 




Radio Massa, seleksi geografis dan 
demografis; biaya rendah. 
Hanya mengandalkan 
pendengaran, struktur tarif tidak 
baku, atensi rendah 
dibandingkan televisi, fleeting 
exposure. 
Majalah Seleksi geografis dan 
demografis, kredibel dan 
prestos, reproduksi, berkualitas, 
awet, good pass-along 
readership. 
Antrian giliran iklan, sebagian 
sirkulasi sia-sia, tidak ada 
jaminan terhadap posisi iklan. 
Luar Ruang Fleksibel, exposure berulang, 
biaya rendah, persaingan 
rendah. 
Selektivitas terbatas, kreativitas 
terbatas. 
Halaman Kuning Local coverage bagus, 
dipercaya, jangkauan luas, biaya 
rendah. 
 
Persaingan tinggi, antrian lama, 
kreativitas terbatas. 
Newsletter Selektivitas tinggi, kendali 
penuh, peluang interaktif, biaya 
rendah. 
 
Produksi berlebihan dapat 
membuat biaya tak terkontrol. 
Brosur Fleksibel, kendali penuh, dapat 
mendramatisir pesan. 
 
Produksi berlebihan dapat 
membuat biaya tak terkontrol. 
Telepon Banyak pengguna, peluang 
untuk sentuhan pribadi. 
 
Biaya relatif tinggi, kecuali 
menggunakan sukarelawan. 
Internet Selektivitas tinggi, interkatif, 
biaya rendah. 
Media baru dengan pengguna 
terbatas. 
Sumber : Sulaksana, 2003:98 
 
Dalam pemilihan media, perencana media umumnya menggunakan 
beberapa pertimbangan sebagai berikut: 
a. Kebiasaan media target audience: Misalnya, untuk menjangkau kaum 
remaja, media yang paling efektif adalah radio dan televisi. 
b. Produk: Berbagai media mempunyai keunggulan masing-masing 
visualisasi, warna, derajat kepercayaan, demonstrasi, serta kemampuan 
menjelaskan. Misalnya, iklan busana wanita paling tepat diekspos di 
majalah berwarna dan televisi. 
c. Pesan: Pesan promosi obral besar-besaran keesokan hari lebih tepat 
disiarkan di radio, koran dan televisi. Pesan berisikan data-data teknis 
mungkin memerlukan majalah khusus atau melalui surat (mailing). 
d. Biaya: Biaya penayangan iklan di televisi sangat mahal, dibandingkan 
iklan koran yang relatif lebih murah. Namun, yang terpenting adalah biaya 
perseribu exposure (cost-per-thousand exposures). Perlu dibedakan istilah 
sirkulasi, audience, audience efektif, dan effective ad-exposed audience 
(Sulaksana, 2003:99). 
Selain itu, juga harus dibedakan apakah produk tertentu menurut 
persepsi konsumen dianggap sangat penting bagi dirinya ataukah tidak. 
Kebanyakan produk yang dikonsumsi adalah produk dengan keterlibatan 
rendah (low involvement product), yang kurang penting di mata pemasar. 
Dalam hal ini, pemilihan merek tidak melalui tahap-tahap pencarian informasi 
dan pengambilan keputusan yang berbelit. Strategi iklan produk dengan 
keterlibatan rendah harus dibedakan dengan produk keterlibatan tinggi. 
Perbedaan dalam pendekatan periklanan tercermin pada strategi berikut: 
a. Anggaran iklan produk keterlibatan rendah digunakan untuk mendanai 
kampanye iklan berulang-ulang. Pengulangan penting untuk memperoleh 
exposure dan membuat konsumen akrab dengan merek. Konsumen 
cenderung mengingat iklan secara pasif. Sedangkan, promosi dalam toko 
dan iklan cetak dengan tema sama lebih berfungsi memperkuat kampanye 
di televisi. Sebaliknya untuk produk dengan keterlibatan tinggi, iklan 
berfungsi lebih dari sekedar menciptakan awareness, dan harus dapat 
mempengaruhi konsumen dengan mengkomunikasikan pesan secara 
persuasif. Kuncinya bukan pada pengulangan, namun isi pesan. Pesan 
dapat dibuat lebih kompleks dan bervariasi serta menyinggung benefit 
produk secara langsung. Iklan dapat memanfaatkan appeal emosional atau 
bersifat informatif. 
b. Iklan cukup pendek dan fokus pada poin penting. Banyak konsumen 
kurang menaruh perhatian setiap kali iklan ditayangkan di televisi, selain 
itu mereka tidak terlalu berminat mengolah dan menyerap informasi. 
c. Unsur visual dan non-pesan lebih mendapat perhatian karena konsumen 
hanya menerima informasi secara apsif dan cepat lupa. Display dalam 
toko dan kemasan memainkan peran lebih penting. Iklen televisi lebih 
efektif dibandingkan iklan media cetak lantaran sifat iklan televisi yang 
mampu menonjolkan unsur visual aktif. Bila iklan hendak dipasang di 
media cetak, produk sebaiknya ditempatkan menonjol sebagai latar depan. 
d. Iklan jadi alat utama differensiasi kompetitif produk, karena umumnya 
tidak ada perbedaan merek substansial pada kebanyakan produk dengan 
keterlibatan rendah. Pengiklan dapat memanfaatkan simbol dan citra 
sebagai pengganti perbedaan produk yang sebenarnya agar minat pada 
merek yang tidak ter-differensiasi tetap terjaga. Simbol dipakai agar dapat 
diidentifikasikan secara positif dengan merek. 
e. Televisi jadi sarana utama komunikasi ketimbang media cetak. Bila 
informasi produk kurang diperlukan, maka media keterlibatan rendah 
seperti televisi lebih sesuai. Televisi tidak menuntut konsumen untuk 
mengevaluasi isi komunikasi seperti pada iklan media cetak. Media cetak 
lebih sesuai memberikan informasi secara rinci tentang suatu produk, 
karena audience secara aktif mencari informasi dan melakukan evaluasi. 
f. Produk dengan keterlibatan rendah cenderung diposisikan untuk 
mengatasi masalah, sedangkan produk dengan keterlibatan tinggi 
cenderung diposisikan untuk memaksimalkan benefit (Sulaksana, 
2003:99). 
 
D. Teori Uses and Gratification 
Menurut Katz, Blumler, dan Guretvitch (1974:20) uses and 
gratification meneliti asal mula kebutuhan secara psikologis dan sosial yang 
menimbulkan harapan-harapan tertentu dari pelaksanaan suatu kegiatan, 
terutama berkaitan dengan penggunaan media massa. Dimana, dengan 
penggunaan media massa tersebut akan membawa pola terpaan kegiatan yang 
berlainan (atau keterlibatan pada kegiatan lain). Selain menimbulkan 
pemenuhan dan dampak-dampak lain, yang kemungkinan besar juga termasuk 
harapan-harapan yang tidak diinginkan. Asumsi dasar teori uses and 
gratification adalah: 
a. Khalayak dianggap aktif. Artinya, setiap kegiatan diasumsikan 
mempunyai makna dan diarahkan untuk mencapai tujuan tertentu. 
b. Dalam proses komunikasi massa banyak inisiatif untuk mengaitkan 
pemuasan kebutuhan dengan pemilihan media terletak pada anggota 
khalayak. 
c. Media massa harus bersaing dengan sumber-sumber lain untuk 
memuaskan kebutuhan khalayak. Kebutuhan yang dipenuhi media 
hanyalah bagian dari rentangan kebutuhan manusia yang lebih luas. 
Bagaimana kebutuhan ini terpenuhi melalui konsumsi media amat 
bergantung pada perilaku khalayak yang bersangkutan. 
d. Banyak tujuan pemilih media massa disimpulkan dari data yang diberikan 
anggota khalayak. Artinya, orang dianggap cukup mengerti untuk 
melaporkan kepentingan dan motif pada situasi-situasi tertentu. 
e. Penilaian tentang arti kultural dari media massa harus ditangguhkan 
sebelum diteliti lebih dahulu orientasi khalayak (Blumler dan Katz, 
1974:22). 
Model uses and gratification memandang individu sebagai mahluk 
suprarasional dan sangat efektif. Berkaitan dengan permasalahan dalam 
penulisan thesis ini maka fokus perhatian akan dipuastkan pada kerangka 
berpikir psikologis yang mendasari motif serta faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan pemilihan voters pada PEMILU (pemilihan umum) 
presiden dan wakil presiden 2004. seperti telah dibahas dalam sub bab 
sebelumnya yang membahas tentang sistem komunikasi kelompok bahwa 
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan seseorang terdiri dari faktor-
faktor personal dan faktor-faktor situasional. 
Faktor-faktor personal atau perspektif yang berpusat pada persona 
(person-centered perspective) mempertanyakan faktor-faktor internal baik 
berupa sikap, instink, motif, kepribadian, sistem kognitif yang menjelaskan 
perilaku manusia (Rakhmat, 2003:34). Secara garis besar terdapat 2 (dua) 
faktor dalam perspektif yang berpusat pada persona, yaitu faktor biologis dan 
faktor sosiopsikologis. Faktor biologis memandang manusia sebagai mahluk 
biologis yang tidak berbeda dengan makhluk hidup lainnya. Pengaruh biologis 
terhadap perilaku manusia dapat terlihat dalam 2 (dua) hal berikut: Pertama, 
secara konsensus telah diakui adanya perilaku tertentu yang merupakan 
bawaan manusia, dan bukan pengaruh lingkungan atau situasi, yaitu insting. 
Desirato, Howieson, dan Jackson (1976:34) menyebutnya dengan nama 
species-characteristic behaviour. Kedua, diakui pula adanya faktor-faktor 
biologis yang mendorong perilaku manusia yang umumnya disebut sebagai 
motif biologis, seperti kebutuhan akan makanan-minuman dan istirahat 
(visceral motives). 
Faktor sosio-psikologis melihat manusia sebagai mahluk sosial. 
Dimana, dari proses yang dilakukannya akan diperoleh beberapa karakteristik 
yang mempengaruhi perilaku individu (Rakhmat, 2003:37). Faktor-faktor 
sosiopsikologis dapat diklasifikasikan ke dalam 3 (tiga) komponen yang 
terdiri dari komponen afektif, kognitif, dan konatif. Komponen afektif 
merupakan aspek emosional yang terdiri dari motif sosiogenis, sikap, dan 
emosi. Secara singkat Rahkmat (2003) menjelaskan motif-motif sosiogenis 
sebagai berikut: 
a. Motif ingin tahu. Mengerti, menata, dan menduga (predictability). Setiap 
orang berusaha memahami dan memperoleh arti dari dunianya. 
b. Motif kompetensi. Setiap orang ingin membuktikan bahwa ia mampu 
mengatasi berbagai kehidupan dalam bentuk apa pun. 
c. Motif cinta. Sanggup mencintai dan dicintai adalah hal esensial bagi 
pertumbuhan kepribadian. 
d. Motif harga diri dan kebutuhan untuk mencari identitas. Erat kaitannya 
dengan kebutuhan untuk memperlihatkan kemampuan dan memperoleh 
kasih sayang, atau kebutuhan untuk menunjukkan eksistensinya. 
e. Kebutuhan akan nilai, kedambaan dan makna kehidupan. Setiap manusia 
tidak saja ingin mempertahankan kehidupannya. 
Coleman (1976:105) menyebutkan bahwa kebutuhan seseorang 
akan pemenuhan diri dilakukan dengan berbagai cara, antara lain: (1) 
Mengembangkan konstruktif; (2) Memperkaya kualitas kehidupan dengan 
memperluas rentangan dan kualitas pengalaman serta pemuasan; (3) 
Membentuk hubungan yang hangat dan berarti dengan orang-orang di 
sekitarnya; (4) Berusaha menjadi persona yang didambakan. 
Sampson (1976:13-14) merangkum keseluruhan faktor situasional 
atau perspektif yang berpusat pada situasi (situation-centered perspective) ke 
dalam 8 (delapan) komponen, yaitu faktor ekologis, faktor rancangan dan 
arsitektural, faktor temporal, suasana perilaku (behavioral settings), faktor 
teknologi, faktor-faktor sosial, lingkungan psikososial, dan stimuli yang 
mendorong dan memperteguh perilaku. Meskipun situasi memberikan 
pengaruh yang sangat besar dalam menentukan perilaku manusia, tetapi reaksi 
yang diberikan setiap individu berbeda-beda. Hal ini dipengaruhi oleh 
karaketristik personal yang dimiliki oleh masing-masing individu. 
 
E. Teori S-O-R 
Barlund (dalam Liliweri, 1995:89) menjelaskan bahwa komunikasi 
merupakan suatu perbuatan/kesadaran manusia sebagai respon motor-motor 
urat syaraf yang dapat memperoleh dan mengubah stimulus. Komunikasi 
menekankan bahwa makna adalah sesuatu yang dapat diciptakan, dirancang, 
diberi daripada sekedar diterima. Hal ini memunculkan adanya asumsi yang 
mengatakan bahwa subjektivitas manusia berada secara bebas dalam bidang 
stimulus yang mereka hasilkan. Titik berat perspektif ini ada pada teori belajar 
(learning theory) yang memandang bahwa perilaku manusia seperti suatu 
rangkaian Stimulus – Respons (S – R). 
Perilaku manusia pertama-tama dilukiskan sebagai sesuatu yang 
sederhana dalam rantai S–R. Fisher memodifikasi skema dengan memperbesar 
tekanan pada organisme, sebagai berikut : S à O à R atau 
(StimulusàOrganismeàResponse). Dalam hal ini organisme (O) 
menunjukkan adanya pemrosesan mental atau penyaringan konsep-konsep 
yang terjadi pada organisme. 
 
F. Keputusan Voters 
1. Perilaku Memilih 
Penjelasan teoritis tentang perilaku memilih (voting behavior) 
didasarkan pada sekurang-kurangnya tiga model pendekatan ditambah satu 
teori baru yang dikemukakan oleh Anthony Giddens (1995), yaitu 
pendekatan sosiologis, pendekatan psikologis dan pendekatan politis 
rasional (Muhammad Asfar, 1996) dan teori strukturasi. 
Di lingkungan ilmuwan sosial Amerika Serikat, model pertama 
disebut sebagai Mazhab Columbia (the Columbia School of Electeral 
Behavior), sementara model kedua disebut sebagai Mazhab Michigan (the 
Michigan Survey Research Center). Mazhab pertama lebih menekankan 
peranan factor-faktor sosiologis dalam membentuk perilku politik 
seseorang, sementara mazhab kedua lebih mendasarkan faktor psikologis 
seseorang dalam menentukan perilaku politiknya. Sedangkan pendekatan 
politis rasional, melihat bahwa tidak hanya faktor sosiologis dan 
psikologis yang mempengaruhi perilaku politik seseorang, melainkan juga 
faktor-faktor situasional yang ikut berperan dalam mempengaruhi pilihan 
politik seseorang.  
Lebih lanjut mengenai empat teori diatas akan dijelaskan satu-
persatu dibawah ini: 
 
i. Pendekatan Sosiologis 
Pendekatan sosiologis ini pada dasarnya menjelaskan bahwa 
karakteristik sosial dan pengelompokan-pengelompokan sosial 
mempunyai pengaruh yang cukup signifikan dalam menentukan 
perilaku pemilih. Pengelompokan sosial seperti umur (tua-muda), jenis 
kelamin (laki-perempuan), agama dan semacamnya, dianggap 
mempunyai peranan yang cukup menentukan dalam membentuk 
perilaku pemilih. Untuk itu, pemahaman terhadap pengelompokan 
sosial baik secara formal, seperti keanggotaan seseorang dalam 
organisasi-organisasi keagamaan, organisasi-organisasi profesi, 
kelompok-kelompok okupasi dan sebagainya, maupun pengelompokan 
informal seperti keluarga, pertemanan, ataupun kelompok-kelompok 
kecil lainnya, merupakan sesuatu yang sangat vital dalam memahami 
perilaku politik, karena kelompok-kelompok ini mempunyai peranan 
besar dalam membentuk sikap, persepsi dan orientasi seseorang.  
Gerald Pomper memperinci pengaruh pengelompokan sosial 
dalam kajian voting behavior ke dalam dua variabel, yaitu variabel 
predisposisi sosial-ekonomi pemilih dan keluarga pemilih. 
Menurutnya, predisposisi sosial-ekonomi pemilih dan keluarga pemilih 
mempunyai hubungan yang signifikan dengan perilaku pemilih. 
Preferensi-preferensi politik keluarga, apakah preferensi politik ayah 
atau ibu akan berpengaruh pada preferensi politik anak. Predisposisi 
sosial-ekonomi ini bisa berupa agama yang dianut, tempat tinggal, 
kelas sosial, karakteristik demografis dan semacamnya (Pomper, 1975: 
195-208). 
ii. Pendekatan Psikologis 
Munculnya pendekatan ini karena reaksi atas ketidak puasan 
mereka terhadap pendekatan sosiologis. Secara metodologis, 
pendekatan sosiologis dianggap sulit diukur, seperti bagaimana 
mengukur secara tepat sejumlah indikator kelas sosial, tingkat 
pendidikan, agama dan sebagainya. Di samping itu, secara materi, 
patur dipersoalkan apakah benar variabel-variabel sosiologis seperti 
status sosial ekonomi keluarga, kelompok-kelompk primer ataupun 
sekunder itu memberi sumbangan pada perilaku pemilih. Tidakkah 
variabel-variabel itu baru dapat dihubungkan dengan perilaku pemilih 
kalau ada proses sosialisasi? Untuk itu, sosialisasilah yang sebenarnya 
menentukan, bukan karakteristik sosiologis. 
Pendekatan ini menggunakan dan mengembangkan konsep 
psikologi terutama konsep sikap dan sosialisasi untuk menjelaskan 
perilaku pemilih. Melalui proses sosialisasi ini kemudian berkembang 
ikatan psikologis yang kuat antara seseorang dengan organisasi 
kemasyarakatan atau partai politik yang berupa simpati terhadap partai 
politik. Ikatan psikologis ini kemudian dikenal sebagai identifikasi 
partai. Namun identifikasi di sini tidak sama dengan voting. Sebab 
indentifikasi partai lebih menunjuk pengertian psikologis, yang ada 
dalam konstruksi pikiran manusia dan tidak dapat diobservasi secara 
langsung, sementara voting merupakan tindakan yang jelas dan dapat 
diobservasi secara langsung. 
iii. Pendekatan Politis Rasional 
Karakteristik sosiologis, latar belakang keluarga, 
pembelahan kultural, afiliasi-afiliasi okupasi, atau identifikasi partai 
melalui proses sosialisasi dan pengalaman hidup, merupakan variabel-
varibel yang secara sendiri-sendiri atau komplementer mempengaruhi 
perilaku politik seseorang. 
Penjelasan-penjelasan perilaku pemilih tidak harus 
permanen-seperti karakteristik sosiologis dan identifikasi partai-tetapi 
berubah-ubah sesuai dengan waktu dan peristiwa-peristiwa politik 
tertentu, terutama peristiwa-peristiwa dramatik yang menyangkut 
persoalan-persoalan mendasar. Dengan begitu isu-isu politik menjadi 
pertimbangan yang penting. Para pemilih akan menentukan pilihan 
berdasarkan penilaiannya terhadap isu-isu politik dan kandidat yang 
diajukan. Artinya, para pemilih dapat menentukan pilihannya 
berdasarkan pertimbangan-pertimbangan rasional. 
Perilaku pemilih berdasarkan pertimbangan rasional tidak 
hanya berupa memilih alternatif yang paling menguntungkan atau yang 
mendatangkan kerugian yang paling sedikit: tetapi juga dalam arti 
memilih alternatif yang menimbulkan resiko yang paling kecil, yang 
penting mendahulukan selamat. Dengan begitu, diasumsikan bahwa 
para pemilih mempunyai kemampuan untuk menilai isu-isu politik 
yang diajukan calon (kandidat) yang ditampilkan. 
Penilaian rasional terhadap kandidat ini bisa didasarkan pada 
jabatan, informasi, pribadi yang populer karena prestasi masing-
masing di bidang seni, olah raga, politik dan semacamnya. 
iv. Strukturasi 
Dalam penelitian tentang perilaku memilih, teori strukturasi 
relatif baru digunakan. Namun demikian, penggunaan teori yang 
dikembangkan oleh Anthony Giddens (1995) ini dianggap lebih sesuai, 
karena teori ini mempunyai kemampuan penjelasan yang tidak terbatas 
pada ruang dan waktu. 
Konsep dasar dari teori ini terletak pada gagasan mengenai strukturasi 
(Turner, 1991) yang dimaksudkan  sebagai gambaran dari adanya “dualitas struktur” 
(duality of Structure), yaitu struktur sosial yang digunakan oleh agen-agen atau 
pelaku-pelaku aktif. Dengan menggunakan unsur-unsur struktur tersebut, agen-agen 
tersebut melakukan perubahan dan reproduksi terhadap struktur tersebut. Jadi proses 
strukturasi memerlukan konseptualisasi dari sifat-sifat struktur, agen yang 
menggunakan struktur dan cara-cara yang saling terkait antara struktur dan agen 
untuk mengkonstruksi pola-pola antara agen dan manusia. 
Struktur dalam teori ini tidak didefinisikan sebagai suatu yang tetap 
bentuk dan wujudnya, tetapi merupakan suatu structuring properties atau unsur-
unsur pembentukan struktur. Unsur-unsur tersebut terdiri dari aturan-aturan (rules) 
dan sumber-sumber (resources). 
2. Keputusan Voters dalam Penggunaan Hak Pilih 
Keputusan voters untuk menggunakan hak pilihnya akan timbul 
melalui beberapa tahapan. Mereduksi psikologi behaviour yang ada pada 
diri setiap individu, tahapan-tahapan tersebut dikenal dengan istilah 
AIDCA yang terdiri dari Attention (perhatian), Interest (minat), Desire 
(hasrat), Conviction (keyakinan) dan Action (tindakan). 
Keputusan voters dapat dilihat dari penggunaan hak pilih. 
Diawali oleh adanya perhatian untuk menyaksikan tayangan iklan  
PEMILU presiden dan wakil presiden 2004 selama periode II berlangsung, 
selanjutnya adalah bagaimana menarik minat khalayak untuk mengetahui 
lebih jauh tentang kandidat presiden dan wakil presiden. Menurut 
Schramm dan Roberts (1977:350) khalayak dapat tertarik bila apa yang 
disampaikan terkait dengan pemenuhan kebutuhan mereka serta 
menyajikan saran tentang bagaimana cara untuk memperoleh sesuatu yang 
dapat membantu mereka untuk memenuhi kebutuhan tersebut. 
 
G. Kerangka Berpikir 
Berdasarkan uraian diatas, dapat dijabarkan lebih lanjut mengenai 
kerangka pikir peneliti mengenai tema pengaruh tingkat respon kognitif 
audience melalui kampanye iklan pemilu 2004 di televisi terhadap keputusan 
voters untuk memilih calon presiden dan wakil presiden di Kelurahan 
Maguwoharjo, Kecamatan Depok, Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa 








Respon Kognitif Audience 
Melalui Kampanye Iklan 
Pemilu di Televisi (X) : 
1. Attentions 
2. Interest 
3. Desire  
4. Conviction  
Variabel Terikat 
 
Keputusan Voters (Y) : 
2. Action  
      BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Lokasi Penelitian 
Penelitian ini berlokasi di Kelurahan Maguwoharjo Kecamatan 
Depok Sleman Daerah Istimewa Yogyakarta. Pemilihan lokasi 
penelitian berdasarkan kenyataan bahwa wilayah lokasi penelitian 
sangat luas, masyarakat dan dusunnya heterogen, ada dusun yang 
betul-betul ramai dan modern, juga ada yang sepi dan cenderung 
tradisional, sehingga diharapkan responden yang diambil dari wilayah 
ini dapat mewakili penelitian. 
 
B. Lingkup dan Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah penelitian korelasional, yaitu jenis 
penelitian yang bertujuan untuk menyelidiki kaitan antara variabel satu 
dengan variasi pada satu atau lebih variabel yang lain, berdasarkan 
koefisien korelasi (Azwar, 1999:8). 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui kaitan antara dua 
variabel, yaitu respon kognitif audience melalui kampanye iklan pemilu 
di televisi dan keputusan voters. 
 
C. Populasi dan Sampel 
Berdasarkan data yang diperoleh dari Panitia Pemungutan 
Suara diperoleh data tentang warga masyarakat Maguwoharjo 
Kecamatan Depok Sleman Daerah Istimewa Yogyakarta diketahui 
bahwa populasi dalam penelitian ini sebanyak 19.013 jiwa. Populasi 
dalam penelitian ini adalah pemilih yang termasuk dalam usia pemilih. 
Sampel dalam penelitian ini sebanyak 200 responden yang ditetapkan 
dengan perhitungan sebagai berikut: 
 N = Jumlah pemilih terdaftar : Jumlah TPS x 5% 
N = 19.013 : 4 x 5% 
N = 238 
Keterangan: 
- N adalah jumlah responden. Dalam hal ini N dibulatkan menjadi 
200 responden, sedang 38 sisanya sudah terwakili dalam uji 
angket. 
- 5% adalah jumlah minimal untuk menetapkan responden 
berdasarkan pendapat Algifari dalam buku Statistik Induktif 
(Algifari:1997) 
 
D. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan 
Teknik penentuan sampel nonprobabilitas Convenience/Accidental 
Sampling, yaitu peneliti semata-mata memilih siapa saja yang dapat 
diraih pada saat penelitian diadakan sebagai respondennya (Slamet, 
2001:27). Dalam hal ini yang diambil sebagai sampel adalah adalah 
sebagian masyarakat yang berdomisili di Kelurahan Maguwoharjo 
Yogjakarta, yang memiliki kriteria sebagai berikut: 
1. Termasuk dalam usia pemilih 
2. Berpendidikan minimal SLTA 
 
E. Metode Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini alat yang digunakan untuk 
mengumpulkan data primer adalah kuesioner tertutup. Metode 
penskalaan yang digunakan adalah skala Likert yang terdiri dari lima 
kategori jawaban, yaitu Sangat Setuju (SS), Setuju (S), Netral (N), 
Tidak Setuju (TS) dan Sangat Tidak Setuju (STS). 
Data sekunder didapatkan dari studi literatur mengenai hal-
hal yang bersangkut paut dengan permasalahan, dokumentasi data-
data PEMILU tahun 2004 di daerah Kelurahan Depok dan wawancara 
dengan beberapa responden. 
 
F. Uji Instrumen 
1. Validitas Isi dan Seleksi Item 
Validitas dapat diartikan sebagai ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur 
dalam melakukan fungsi alat ukurnya. Satu alat ukur memiliki validitas yang tinggi 
apabila alat ukur tersebut menjalankan fungsi ukurnya, atau memberikan hasil ukur yang 
sesuai dengan maksud dilakukannya pengukuran. Jenis validitas yang diperiksa dalam 
penelitian ini adalah validitas isi. 
Validitas isi dimaksudkan untuk mengetahui sejauh mana item-item dalam 
tes mencakup seluruh kawasan isi obyek yang hendak diukur (Azwar, 1997:45). Untuk 
menguji validitas isi ini dilakukan dengan professional judgement, yaitu penilaian oleh 
orang yang dianggap ahli yaitu dosen pembimbing, apakah item-item tersebut benar-
benar mewakili mengukur seluruh aspek yang hendak diukur (Azwar, 1997:45). 
Setelah melakukan uji validitas isi, kemudian dilakukan dilakukan seleksi 
item. Seleksi ini pertama diambil dari data hasil uji coba item pada obyek yang memiliki 
karakteristik setara dengan obyek yang akan diteliti. Item-item tersebut dievaluasi dengan 
analisis butir menggunakan parameter daya beda item. Hal ini dilakukan untuk melihat 
sejauh mana item-item tersebut bias membedakan antara individu atau kelompok individu 
yang mempunyai dan yang tidak mempunyai atribut yang hendak diukur (Azwar, 
1997:58). Pengujian daya beda item dilakukan dengan komputasi koefisien korelasi 
antara distribusi skor item dengan distribusi skor skala yang menghasilkan koefisien 
korelasi item total yang disebut parameter daya beda item, berdasarkan tes signifikansi 
0,05 (5%). Jadi, semua item yang mencapai koefisien korelasi item total positif dan 
signifikan pada taraf signifikansi (<5%) dianggap mempunyai korelasi yang memuaskan. 
Perhitungan ini dilakukan menggunakan computer program analisis item SPSS. 
2. Reliabilitas 
Selain uji validitas, alat ukur dalam penelitian ini juga akan diuji 
realibitasnya. Realibilitas yang dimaksud adalah keajegan atau keandalan dari suatu alat 
ukur. Reliabilitas akan dicari menggunakan koefisien Alpha dari Cronbach. Dalam 
penelitian ini digunakan koefisien Alpha dengan alasan koefisien dapat mengatasi 
kelemahan belah dua dan mengestimasi rata-rata korelasi belah dua dari semua 
pembagian tes yang mungkin dilakukan. Selain itu, pendekatan ini juga mempunyai nilai 
praktis dan efisien yang tinggi, karena hanya dilakukan sekali pada sekelompok obyek 
(Azwar, 1997:117). Nilai reliabilitas skala dianggap memuaskan bila koefisien Alpha 
lebih besar atau sama dengan 0,60 karena berarti perbedaan (variasi) yang tampak pada 
skor tersebut mampu mencerminkan 60% dari variasi yang terjadi pada skor murni obyek, 
dan 40% dari perbedaan skor yang tampak disebabkan oleh variasi error pengukuran 
(Cooper, 1995). 
 
G. Teknik Analisis  
Untuk menjawab rumusan masalah mengenai sejauh mana 
pengaruh respon kognitif audience melalui kampanye iklan pemilu 
2004 di televisi terhadap keputusan voters dalam memilih calon 
presiden dan wakil presiden di Kelurahan Maguwoharjo, Kecamatan 
Depok, Kabupaten Sleman, Propinsi Daerah Istimewa Yogyakarta, 
diukur berdasarkan proses komunikasi AIDCA yaitu attention, interest, 
desire, conviction dan menghasilkan action, maka digunakan uji 
regresi. 
Setelah persyaratan analisis data diperoleh maka dilanjutkan dengan pengujian 
hipotesis penelitian. Dalam penelitian ini untuk menguji hipotesis penelitian digunakan teknik 
Regresi Linier Sederhana dengan menggunakan program SPSS (Statistical Product and 
Service Solutions) versi 11, sedangkan untuk mengetahui pengaruh variabel kampanye pemilu 
terhadap keputusan voters. Penerimaan atau penolakan hipotesis diukur menggunakan uji-t. 
 
H. Identifikasi Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Menurut Kerlinger, variabel adalah konsep yang mempunyai lebih 
dari satu nilai yang bergerak secara kontinum (dalam Slamet, 1993:2). 
Variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini ada dua, yaitu variabel bebas 
(X) dan variabel terikat (Y) 
- Variabel bebas (X): merupakan variabel yang mempengaruhi variabel (Y). 
Dalam penelitian ini, yang menjadi variabel (X) adalah Respon Kognitif 
Audience Melalui Kampanye Iklan Pemilu di Televisi. 
- Variabel terikat (Y): merupakan variabel terpengaruh, posisinya berubah-
ubah sesuai dengan variabel (X). Yang menjadi variabel (Y) yaitu 
Keputusan Voters. 
Untuk menghindari berbagai kesalahan penafsiran dalam 
penelitian ini, berikut merupakan penjelasan mengenai definisi konsep 
dan operasionalisasi variabel  yang digunakan dalam penelitian ini.  
1. Respon kognitif audience melalui kampanye iklan pemilu di televisi. 
Pertama-tama akan dijelaskan mengenai tingkat respon 
atau ketertarikan audience, yaitu sikap masing-masing individu 
yang secara sadar ataupun tidak sadar menerima suatu stimulus 
berupa daya tarik iklan yang dilihat yang menjadikan individu atau 
kelompok tersebut terpengaruh. 
Teori psikologi kognitif memandang manusia sebagai 
organisme yang aktif mengorganisasikan stimulus. Kampanye iklan 
bermula dari konsep produk/jasa yang kuat sebagai stimulus, 
karena yang hendak dikomunikasikan dalam pesannya adalah 
benefit (keunggulan) produk/jasa. 
Tingkat respon kognitif audience melalui kampanye iklan 
pemilu di televisi dalam penelitian ini diukur berdasarkan AIDCA 
yang terdiri dari aspek attention (perhatian), aspek interest 
(ketertarikan), aspek desire (hasrat), aspek conviction (keyakinan). 
Parameter yang kerap digunakan apakah sebuah kampanye iklan berhasil 
atau tidak adalah seberapa jauh tingkat respon kognitif audience melalui kampanye iklan 
pemilu di televisi berpengaruh terhadap keputusan voters. 
2. Keputusan Voters 
Keputusan voters adalah hasil dari adanya tindakan (action), yaitu apakah 
dalam memilih calon presiden dan wakil presiden, voters terpengaruh adanya tayangan 
kampanye iklan di televisi melaui tahapan AIDC atau terpengaruh faktor-faktor lain 
diluar kampanye iklan di televisi. 
 
I. Hipotesis Penelitian 
- Ho : Tidak ada pengaruh signifikan antara variabel respon kognitif 
audience terhadap kampanye iklan Pemilu 2004 yang dilakukan 
oleh masing-masing pasangan kandidat presiden dan wakil 
presiden periode II dengan variabel keputusan masyarakat 
Maguwoharjo, Kecamatan Depok, Kabupaten Sleman untuk 
memilih. 
- Ha : Ada pengaruh signifikan antara variabel respon kognitif 
audience terhadap kampanye iklan Pemilu 2004 yang dilakukan 
oleh masing-masing pasangan kandidat presiden dan wakil 
presiden periode II dengan variabel keputusan masyarakat 
Maguwoharjo, Kecamatan Depok, Kabupaten Sleman untuk 
memilih. 
 
J.   Hipotesis Statistik 
Untuk menguji tentang pengaruh terhadap variabel independen digunakan uji t, yaitu untuk 
menguji keberartian koefisien regresi linier sederhana. Pengujian melalui uji t adalah 
membandingkan t–hitung (thitung) dengan t-tabel (ttabel) pada derajat signifikan 5%. Apabila 
hasil pengujian menunjukkan : 
1) thitung > ttabel atau apabila probabilitas kesalahan kurang dari 5% maka Ho ditolak dan Ha 
diterima. Artinya variabel dependen dapat menerangkan variabel independen dan ada 
pengaruh yang signifikan diantara kedua variabel yang diuji. 
2) thitung < ttabel atau apabila probabilitas kesalahan lebih dari 5% maka Ho diterima dan Ha 
ditolak. Artinya variabel dependen tidak dapat menerangkan variabel independen dan 






HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum 
1. Gambaran Umum 
Desa Maguwoharjo adalah suatu desa yang berada di wilayah Kecamatan 
Depok Kabupaten Sleman Propinsi Daerah Istimewa Yogyakarta, yang terbagi menjadi 
20 pedusunan. Menurut klasifikasinya desa ini tergolong desa swakarya, yang berarti desa 
ini telah mulai mampu mandiri untuk menyelenggarakan urusan rumah tangga sendiri. 
Berdasarkan hasil registrasi penduduk tahun 2003 tercatat jumlah penduduk 
Desa Maguwoharjo sebanyak 25.006 jiwa dengan jumlah rumah tangga sebanyak 6.972 
KK. Dengan demikian, dapat diketahui bahwa rata-rata jumlah jiwa per rumah tangga 
adalah sebanyak 4 (empat) jiwa. 
2. Rekapitulasi Data Pemilih 
Berdasarkan data yang diperoleh dari Panitia Pemungutan Suara diperoleh 
data tentang warga masyarakat Maguwoharjo Kecamatan Depok Sleman Daerah 
Istimewa Yogyakarta yang termasuk dalam usia pemilih sebanyak 19.013 jiwa (data 26 





Rekapitulasi Data Pemilih 
No Uraian Rekapitulasi Jumlah Pemilih 
1 2     3       







Jumlah pemilih terdaftar yang 
menggunakan hak pilih 
berdasarkan daftar pemilih 
tetap untuk TPS dalam 
wilayah TPS (diisi dari no.1 











































Jumlah pemilih terdaftar yang 
tidak menggunakan hak pilih 
berdasarkan daftar pemilih 
tetap untuk TPS dalam 
wilayah PPS (diisi dari no. 2 






































Jumlah pemilih dari TPS lain 
di wilayah PPS 3 0,02   2 0,01   5 0,04%  
3 Jumlah pemilih terdaftar 
(1+2+3) 9.151 48,13% 9.862 51,87% 19.013 100% 
Sumber: Panitia Pemungutan Suara Desa Maguwoharjo (2005) 
Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa jumlah pemilih terdaftar di Desa 
Maguwoharjo Kecamatan Depok Kabupaten Sleman Yogyakarta sebesar 19.008 jiwa, dengan 
jumlah pemilih terdaftar yang menggunakan hak pilih berdasarkan daftar pemilih tetap untuk 
TPS pilih berdasarkan daftar pemilih tetap untuk TPS dalam wilayah TPS berjumlah 14.540 
jiwa (76,47%) dengan pembagian sebagai berikut pemilih terdaftar laki-laki sebesar 6.882 
jiwa (36,20%) dan pemilih terdaftar perempuan sebesar 7.658 jiwa (40,27%). Sementara, 
Jumlah pemilih terdaftar yang tidak menggunakan hak pilih berdasarkan daftar pemilih tetap 
untuk TPS dalam wilayah PPS berjumlah 4.468 jiwa (23,49%) dengan pembagian sebagai 
berikut pemilih terdaftar laki-laki sebesar 2.266 jiwa (11,91%) dan pemilih terdaftar 
perempuan sebesar 2.202 jiwa (11,59%). 
 
B. Uji Coba Angket 
Jumlah subyek uji coba berjumlah 40 orang, hal ini didasarkan pada pendapat 
Rescoe, yang menyebutkan bahwa penentuan sampel nonprobabilitas untuk uji coba minimal 
30 dan kurang dari 500. Dari 40 eksemplar yang diberikan kepada seluruh responden 
semuanya memenuhi syarat, sehingga keseluruhan data dapat dianalisis secara utuh. 
Berdasarkan hasil perhitungan statistic dengan menggunakan program SPSS 11 for 
windows, untuk variabel X menghasilkan koefisien korelasi Alpha sebesar 0, 7717 dan 
variabel Y menghasilkan koefisien Alpha sebesar 0,6954. Hasil koefisien Alpha kedua 
variabel tersebut dinyatakan reliable karena mendekati koefisien sempurna yaitu 1,00 
(Cooper:1995) dan dapat diandalkan untuk tujuan pengambilan data penelitian  
Tabel 6. 
Rangkuman Try Out Angket 
Variabel N Koefisien Alpha Koefisien Korelasi 
        
X    0,7717 
  40   
Y    0,6954 




C. Teknik Analisis Data 
Jumlah subyek penelitian berjumlah 200 orang. Kepada seluruh subyek 
diberikan dua jenis skala dengan item pertanyaan yang sama, yaitu skala tingkat respon 
kognitif audience melalui kampanye iklan pemilu di televisi dan skala keputusan voters. Dari 
200 eksemplar yang diberikan keseluruhannya memenuhi syarat karena itu keseluruhan data 
dapat dianalisis. 
 
D. Deskripsi Data dan Uji Hipotesis 
Setelah diketahui bahwa data penelitian telah memenuhi syarat distribusi normal 
dan berkorelasi linear, maka dilakukan analisis statistik data penelitian untuk deskripsi data 
dan uji korelasi. 
1. Deskripsi Data Penelitian 
Tabel 7. 
Rangkuman Deskripsi Data Penelitian 
V N Skor Mean SD varians 
    Mint Maxt Mine Maxe Teoretis Empiris     
X 200 14 70 49 68 34 62,60 3,379 11,417 
 
Dari deskripsi Hasil Data dapat diterangkan sebagai berikut: 
a. V adalah variabel X 
b. N menunjukkan jumlah subyek penelitian, yaitu 200 orang. 
c. Skor Minimum teoretik (Mint) adalah skor paling rendah yang diperoleh subyek 
pada variabel X, yaitu: 14 (1 x 14). 
d. Skor Minimum empirik (Mine) adalah skor paling rendah yang mungkin 
diperoleh subyek pada variabel X, yaitu: 49  
e. Skor Maksimum teoretik (Maxt) adalah skor paling tinggi yang mungkin 
diperoleh subyek pada variabel X, yaitu: 70 (5 x 14)  
f. Skor Maksimum empirik (Maxe) adalah skor paling tinggi yang diperoleh subyek 
dalam penelitian, yaitu skor untuk variabel X yaitu 68  
g. Mean teoretik, yaitu rata-rata teoretik dari skor maksimum dan minimum, yang 
merupakan titik tengah dari range, yaitu untuk variabel X sebesar 34  
h. Mean empirik, yaitu rata-rata dari skor subyek penelitian, yaitu variabel X sebesar 
62,60. Mean empirik yang lebih lebih besar dari Mean teoretik berarti intensitas 
kampanye iklan pemiludi televisi yang diadakan oleh capres dan cawapres sangat 
tinggi, selain itu keputusan voters untuk memilih salah satu pasangan capres dan 
cawapres sangat tinggi (memiliki respon yang tinggi). 
i. Standar Deviasi (SD) atau simpangan baku, yang menunjukkan variasi jawaban 
untuk variabel X sebesar 3,379. 
Penyajian deskripsi data penelitian ini dimaksudkan untuk memberikan 
gambaran yang mudah dipahami mengenai variabel yang bersangkutan. Dari sini dapat 
diketahui keadaan subyek penelitian pada variabel yang diteliti dengan melihat harga mean 
(Azwar, 1994:8). 
Hasil tersebut menunjukkan bahwa variabel X menghasilkan skor mean empiris 
sebesar 62,60 dengan Standar Deviasi sebesar 3,379 dan mean teoretiknya sebesar 34. Hal ini 
menunjukkan bahwa subyek memiliki tingkat respon kognitif yang tinggi melalui kampanye 
iklan pemilu di televisi yang dilaksanakan oleh pasangan capres dan cawapres. 
2. Uji Hipotesis 
Hipotesis dari penelitian ini adalah ada pengaruh positif dan signifikan antara 
variabel X (tingkat respon kognitif audience melalui kampanye iklan pemilu di televisi) 
terhadap variabel Y (keputusan voters) untuk melakukan pemilihan pada PEMILU capres dan 
cawapres 2004. Untuk uji hipotesis tersebut dilakukan dengan menggunakan teknik regresi 
linier sederhana, maka setelah dilakukan analisis data dengan program SPSS, diperoleh hasil 
sebagai berikut: 
Tabel 8 
Rangkuman Hasil Uji Hipotesis 
 
  Unstandardized Standardize    
Keterangan Coefficients Coefficients    
  B Std.Error Beta t Sig. 
(Constant) -0.251 1.155   -0.217 0.828 
Respon tingkat kognitif 
audience 0.210 0.022 0.557 9.439 0.000 
F-hitung = 89,099 sign=0,000 R2 = 0.310 adjustedR2 = 0.307 
 
Untuk mengetahui pengaruh tingkat respon kognitif audience melalui kampanye 
iklan pemilu 2004 di televisi terhadap perilaku atau tindakan voter dalam memilih calon 
presiden dan wakil presiden digunakan uji-t.  
Berdasarkan nilai uji-t diketahui bahwa nilai t-hitung sebesar 9,439 dengan 
probabilitas sebesar 0,000 dibandingkan dengan nilai t-tabel (a=5%) sebesar 1,960 sehingga 
dapat disimpulkan bahwa t-hitung>t-tabel, dengan demikian hipotesis yang diajukan dapat 
diterima. 
Koefisien determinasi yang diperoleh dari R2 adalah sebesar 0,310. Hasil tersebut 
berarti bahwa variabel bebas dalam penelitian ini yaitu variabel respon tingkat kognitif 
audience memberikan sumbangan efektif terhadap variabel terikat yaitu variabel Keputusan 
Voters sekitar 31%. Dengan kata lain kampanye pemilu 2004 yang diselenggarakan di media 
televisi oleh calon presiden dan wakil presiden hanya memberikan konstribusi sekitar 31% 
terhadap keputusan voters untuk memilih mereka pada saat pelaksanaan PEMILU calon 
presiden dan wakil presiden 2004. Sementara, 69% lainnya dipengaruhi variabel lain. 
 
E. Pembahasan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh tingkat respon kognitif 
audience melalui kampanye iklan pemilu 2004 di televisi terhadap keputusan voters pada 
masyarakat Maguwoharjo Yogyakarta. Hasil analisa data statistik deskriptif memberikan 
gambaran bahwa masyarakat Maguwoharjo mempunyai antusias yang tinggi terhadap 
kampanye pemilu yang diadakan oleh pasangan calon presiden dan wakil presiden. Selain itu, 
tingkat antusias masyarakat untuk turut menyukseskan pelaksanaan pemilihan umum Presiden 
dan Wakil Presiden 2004. Hal ini terlihat dari jumlah prosentase jumlah pemilih terdaftar yang 
menggunakan hak pilih berdasarkan daftar pemilih tetap untuk TPS dalam wilayah TPS. 
Dari analisis data dalam rangka uji hipotesis yang dilakukan tampak bahwa 
koefisien variabel X sebesar 0,557. Nilai tersebut menunjukkan bahwa terdapat korelasi yang 
positif dan signifikan antara tingkat respon kognitif audience melalui kampanye iklan pemilu 
2004 di televisi dan keputusan voters. Artinya semakin tinggi skor tingkat respon kognitif 
audience melalui kampanye iklan pemilu 2004 di televisi yang menandakan subyek 
mempunyai tingkat antusias (respon) yang tinggi terhadap pesan yang disampaikan oleh 
pasangan calon presiden dan wakil presiden melalui media televisi. Sebaliknya semakin 
rendah skor tingkat respon kognitif audience melalui kampanye iklan pemilu 2004 di televisi, 
semakin rendah pula skor keputusan untuk memilih yang dimiliki subyek (voters). Hasil 
tersebut menunjukkan adanya pengaruh yang positif dan signifikan tingkat respon kognitif 
audience melalui kampanye iklan pemilu 2004 di televisi (variabel X) terhadap perilaku atau 
keputusan voters (variabel Y). 
Menjelang pemilu presiden dan wakil presiden yang diadakan pertama kali di 
Indonesia telah dilakukan sejumlah polling baik oleh media massa, lembaga swadaya 
masyarakat, maupun oleh perguruan tinggi mengenai siapa di antara tokoh partai yang layak 
menjadi presiden republik ini. Hasil yang mereka peroleh ternyata bervariasi. Seorang tokoh 
yang memperoleh ranking tertinggi dari polling yang dilakukan oleh lembaga tertentu, 
ternyata hanya berada di urutan tengah, atau bahkan berada di papan bawah, dari polling yang 
dilakukan oleh lembaga tertentu lainnya, dan demikian pula sebaliknya. Boleh jadi metode 
polling yang mereka terapkan berbeda, tetapi satu hal yang telah lama menandai kehidupan 
politik bangsa ini adalah tidak menentu arahnya. Seorang tokoh politik yang semula dimaki 
karena dianggap tidak cerdas dalam berpolitik, bisa berubah dielu-elukan bak pahlawan yang 
baru memenangkan peperangan. Seorang tokoh politik yang semula dimaki karena dituduh 
sebagai biang korupsi, bisa berubah dipuji dan dijagokan sebagai figur alternatif yang 
diharapkan memimpin bangsa ini. 
Banyak studi telah memperlihatkan bahwa tindakan memilih, termasuk memilih 
calon presiden dan wakil presiden, bisa dipengaruhi oleh banyak faktor yang melekat dalam 
status sosial-ekonomi, kultur maupun struktur sosial (Woshinsky, 1995:129-130). Karena itu 
mereka yang tergolong dalam status sosial ekonomi atas memiliki tindakan memilih yang 
berbeda dengan mereka yang tergolong dalam status sosial ekonomi bawah atau menengah. 
Mereka yang berasal dari kalangan tradisional-agraris memiliki tindakan memilih yang 
berlainan dengan mereka yang berasal darikalangan modern-industrial. Demikian pula mereka 
yang berasal dari kalangan masyarakat yang ditandai oleh struktur kekuasaan yang monolitik, 
atau dalam bingkai otoritas tradisional, mempunyai tindakan- memilih yang berlainan dengan 
mereka yang berasal dari kalangan masyarakat yang ditandai oleh struktur kekuasaan yang 
pluralis, atau dalam bingkai otoritas rasional. 
Apabila pandangan semacam itu dipergunakan sebagai referensi, maka proses 
pemilihan presiden dan wakil presiden dalam pemilu 2004 sudah dipastikan diwarnai oleh 
tindakan memilih yang bervariasi. Tindakan memilih mereka yang berasal dari kalangan 
masyarakat urban, atau yang mayoritas terdidik, diperkirakan sudah dalam bingkai 
pertimbangan obyektif-rasional. Sebagian besar kalangan ini akan memilih calon presiden dan 
calon wakil presiden yang memiliki program-program yang jelas, atau yang diperkirakan 
dapat meningkatkan kesejahteraan masyarakat seperti: mengentaskan kemiskinan, 
menciptakan lapangan kerja dan menekan angka pengangguran, meningkatkan pendidikan dan 
sejenisnya. Kalangan ini memiliki kemampuan melakukan evaluasi, karena diperkirakan lebih 
menekankan pada apayang bisa dikerjakan oleh calon presiden dan wakil presiden itu, bukan 
pada dari rahim siapa dilahirkan. Tindakan memilih semacam itu diperkirakan akan dominan 
di Jakarta dan di ibukota propinsi. 
Sementara itu tindakan memilih mereka yang berasal dari kalangan masyarakat 
pedesaan, atau yang mayoritas berpendidikan rendah, masih didominasi oleh pertimbangan 
subyektif-emosional. Kalangan ini kurang memiliki kemampuan melakukan evaluasi, karena 
itu kurang begitu memperhatikan program-program politiknya, tetapi lebih karena memenuhi 
kewajiban yang diperintahkan oleh komunitas agama atau etnis tempat berafiliasinya. Peran 
tokoh-tokoh agama dan pemuka-pemuka adapt menjadi penting sekali dalam menggalang 
proses menggalang dukungan rakyat. 
Pemilihan umum 2004 diperkirakan juga masih kental diwarnai oleh bekerjanya 
tipe kekuasaan yang dalam percaturan politik lazim menurut Jackson & Moeliono yang 
dikutip oleh Liddle (1973:17-18) disebut sebagai otoritas tradisional. Otoritas tradisional 
ditandai oleh interaksi dengan karakteristik sebagai berikut: Seorang yang mempunyai 
pengaruh (bisa tokoh agama, pemuka adat) menyampaikan pesan (message) kepada 
pengikutnya, dan pengikut itu mengadopsi pesan tersebut sesuai dengan basis tindakannya 
dengan penuh kepatuhan (tanpa evaluasi jernih). Kepatuhan itu terutama dilandasi oleh proses 
sosial yang panjang terkait dengan utang-budi, balas-budi, serta perasaan lain yang saling 
menguntungkan. Otoritas tradisional adalah 'the exercise of personalistic power" yang lahir 
dari akumulasi peran tokoh-tokoh agama atau pemuka-pemuka adat dalam kapasitasnya 
sebagai pengayom, pelindung, pendidik masyarakat, serta status superior lainnya yang 
dibangun melalui hubungan yang menciptakan ketergantungan para pengikutnya. Dalam 
hubungan bercirikan otoritas tradisional itu kedudukan tokoh yang berpengaruh bukan hanya 
relatif aman dari pelbagai bentuk perubahan yang terjadi dalam masyarakat tetapi juga sangat 
strategis untuk memobilisasi dukungan. Seorang tokoh tidak pernah salah di persalahkan, 
karena itu para pengikut akan rela berkorban apa saja demi keberadaan dan kewibawaan tokoh 
itu. Jargon 'pejah gesang nderek bapak' (hidup mati ikut bapak) adalah bagian dari bekerjanya 
otoritas tradisional ini dalam masyarakat. 
Nilai klasik demokrasi umumnya ditakar dari seberapa besar kesadaran rakyat 
berpartisipasi dalam memberikan suaranya pada sebuah Pemilu. Semakin besar suara yang 
diberikan, maka semakin dianggap demokratis sebuah Pemilu. Sebaliknya semakin sedikit 
suara yang diberikan maka partisipasi warga masyarakat dianggap rendah, dan nilai 
demokrasipun diragukan. Pernyataan ini tak sepenuhnya benar, karena sebuah partisipasi 
masih tergantung juga pada sistem politik yang dikembangkan. 
Di masa  Orde  Baru  partisipasi masyarakat dalam memilih sangat tinggi, karena 
saat itu rakyat merasa takut jika tidak memilih. Resiko lain dapat dituduh macam-macam 
seperti "anti Pancasila" dan lain-lain jika menolak memilih. Selain itu, sistem politik yang 
dikembangkan saat itu adalah sistem politik otoritarian yang dikemas dengan sandaran 
ideologis yaitu demokrasi Pancasila. Dengan pernyataan tersebut ingin dinyatakan bahwa 
partisipasi suara yang diberikan rakyat sangat tergantung pada sistem politik yang 
dikembangkan. Jika memang sistem politiknya demokratis dan ditopang oleh hukum yang 
ada, ukuran partisipasi suara yang besar dapat menjadi ukuran demokratisnya sebuah Pemilu. 
Gerakan reformasi semula direspon sangat positif. Masyarakat banyak berharap 
warna politik ekonomi akan berubah ke arah yang lebih baik, tidak seperti sebelumnya. 
Namun, setelah reformasi memasuki tahun ke enam hingga saat ini, harapan nampaknya 
tinggal harapan. Kebebasan berpendapat dan berpolitik memang tumbuh subur, namun 
penegakan hukum, perbaikan ekonomi, rasa aman ternyata tak kunjung menghampiri. Bahkan 
Nurcholish Madjid menilai bahwa di era Presiden Megawati aspek penegakan hukum, praktek 
KKN dan kondisi ekonomi tidak menunjukkan perbaikan, yang terjadi justru di sana-sini 
terlihat lebih jelek dari era Orde Baru (Jawa Pos, 19 Januari 2004). Realitas tak ada kemajuan 
itu membuat sebagian masyarakat menjadi frustrasi. 
Kefrustrasian ini semakin hari semakin bertambah yang mendorong politik 
berada dalam siatuasi dan kondisi yang krusial dan krisis. Dalam kondisi demikian muncul 
pertanyaan besar dari kalangan masyarakat, apakah eksistensi bangsa ini akan tetap berlanjut 
atau justru akan semakin terpuruk setelah Pemilu 2004 ini. Terlebih Pemilu juga dibayang-
bayangi dengan masuknya unsur-unsur anarki, kekerasan politik, dan praktik-praktik yang tak 
beradab lain yang belakangan muncul seperti, saat penyerahan daftar Caleg (calon legislatif) 
saja sudah nampak bibit-bibit dampak negatifnya. Memang diakui beberapa pengamat, Pemilu 
2004 dianggap Pemilu yang sangat menentukan masa depan bangsa, dan jika gagal termasuk 
dalam memilih Pemimpin maka akan semakin sulit bagi bangsa ini untuk bangkit. 
Tampaknya jalan menuju kehidupan demokratis bagi bangsa ini memang masih 
panjang dan menyimpan bom waktu yang siap meledak sewaktu-waktu. Salah satu bom waktu 
itu adalah sulitnya memprediksi siapa yang akan keluar sebagai pemenang dalam Pemilu 
mendatang dan bagaimana nasib bangsa ini selanjutnya. 
Ciri "ketidakjelasan arah" yang dialami seperti ini sebenarnya bukan hanya 
terjadi di Indonesia. Menurut Mainwaring (Mainwarning & Scully,1995:18) ciri sejenis itu 
sebenarnya melekat juga pada negara-negara yang sedang memasuki masa transisi seperti di 
Amerika Latin. Oleh karena itu rasa frustrasi sebagian masyarakat itu dapat dimaklumi. 
Dari hasil sebuah studi di Amerika Latin menunjukkan. bahwa 73% rakyat di 17 
negara Amerika Latin menyatakan frustrasi dengan tatanan kehidupan yang mereka jalani 
selama masa transisi ke arah politik demokratis yang lebih pasti. Begitu juga yang terjadi di 
Rusia dan negara-negara di Afrika Barat. Lebih dari 60 % warga di negara-negara itu 
mengalami frustrasi yang hebat akibat perubahan politik dari sistem otoritarian ke arah 
demokrasi (Romero, 1996). 
Menurut Romero (1996), masa transisi sesungguhnya adalah masa yang sangat 
krusial. Masa transisi biasanya berkaitan dengan tiga hal pokok yaitu: (1) banyaknya unjuk 
rasa dan konflik sosial akibat ledakan partisipasi politik setelah sekian lama terkekang; (2) 
berkembangnya rasa tidak aman dalam masyarakat; dan (3) ketidakmampuan pemerintah 
transisi dalam mengatasi berbagai konflik (management of conflict). Ketiga hal itu saling 
terkait yang membuat masyarakat merasa kehidupannya menjadi penuh ketidakpastian. Jika 
kondisi ini tidak segera dapat diatasi bahkan terus berkembang, maka yang akan terjadi adalah 
konflik berdarah, anarkisme dan keterpurukan di berbagai bidang. Dalam wacana politik 
kondisi demikian ini digambarkan sebagai consolidated anarchy atau dalam terminologi 
O'Donnel (Cipto, 2000:81) sebagai "fase perubahan ke arah yang tak jelas." Masa ini ditandai 
dengan sistem politik yang mengalami "turbulensi" dan involusi politik yang kemudian 
melahirkan ketidakpastian, sinisme, anarkisme, berbagai tindak kekerasan politik bahkan 
separatisme, dan disintegrasi yang ujung-ujungnya akan membawa kita ke arah otoriterian 
baru dengan cirinya yang militeristik. 
Bagi Indonesia atau tepatnya elit politik, Pemilu 2004 merupakan sarana 
strategis didalam meredam berkembangnya consolidate anarchy tadi. Atas dasar itu elit politik 
tadi lalu mengusung konsep consolidate democracy dengan Pemilu sebagai titik tolaknya. 
Menurut O'Donnel dan Schmitter (Cipto, 2000:85), sistem politik menuju consolidate 
democracy mengutamakan konsep problem solving (pemecahan masalah) dimana 
management of conflict dapat dilakukan secara efektif. Di sini setiap aktor politik atau 
konflik-konflik dasar yang berkembang dapat dilembagakan dan tidak "liar" di jalanan. 
Dengan demikian, setiap pelaku politik yang terlibat dalam konflik dapat dilerai dan bersedia 
mematuhi aturan yang sama yang disepakati sebagai aturan yang sah (the rule of law). 
Selama ini paling tidak ada tiga bentuk keputusan pemilih dalam menentukan 
partai yang ia pilih atau justru memilih untuk tidak memilih, tolok ukur ini tradisional sifatnya 
yaitu: (1) party identification; (2) issues of candidate and party; dan (3) candidate's (party 
elite's) personality, style, and performance (Cipto, 2000:90). Identitas partai atau sering juga 
disebut loyalis partai. Mereka ini sangat menentukan keberhasilan sebuah partai terutama 
dalam sistem kepartaian yang telah mapan. Semakin solid dan stabil sebuah partai semakin 
mantap pula dukungan loyalis ini pada partai. Sebaliknya semakin kisruh sebuah partai akan 
berakibat serius terhadap kondisi psikologis para loyalis ini. Jadi, jika sebuah partai berubah 
warna akibat "perseteruan" di dalam maka secara langsung akan berakibat pula pada tingkat 
dukungan mereka. Terlebih ditengah suasana demikian bermunculan pula partai-partai baru 
yang dengan gencar menawarkan platform dan visinya. Gejala demikian ini dialami Jepang 
tahun 1993 dan Brasil tahun 1995. Dari sini dapat disimpulkan partai-partai besar yang rentan 
dengan gejolak itu akan berkurang dukungannya pada Pemilu mendatang, terlebih jika konflik 
intern ini tak mendapatkan penyelesaian secepatnya. 
Pertimbangan kedua untuk menentukan perilaku pemilih dalam sebuah 
pemilihan adalah kemampuan partai dalam menjual isu-isu di saat kampanye. Partai hegemoni 
(status quo) pada rezim otoriter sudah terbiasa menjual isu-isu kemapanan dan keberhasilan 
yang mereka tempuh selama periode pemerintahan. Elit partai hegemoni ini dengan leluasa 
mengumbar janji-janji Pemilu yang belum tentu akan diwujudkan jika nanti mereka terbukti 
menang. Hubungan elit dengan pemilih ini mereka yakni bergerak dalam jalur patron-client. 
Selaku patron mereka merasa pasti akan selalu didukung oleh para klien apapun yang 
ditawarkan. Model demikian ini terlihat pada Golkar di masa Orde Baru dan PDIP saat ini. 
Bagi mereka dalam istilah Jawa,"pejah gesang nderek banteng" yang intinya ikut saja apa 
yang dikatakan elitnya. 
Akan tetapi pada saat krisis menimpa, rezim otoriter seringkali seperti 
kehilangan arah dan binguhg harus menjual isu-isu apa. Hal ini akibat pamor mereka sedang 
berada di titik terendah. Dalam penelitian yang dilakukan Carolyn M Warner (1997) 
menemukan bukti-bukti menarik, bahwa hubungan patron-client bukan tanpa masalah, ketika 
dihadapkan pada gelombang reformasi. Justru yang terjadi kemudian partai-partai baru 
mendapatkan simpati, karena partai baru umumnya mampu menjual isu-isu menarik dan 
dianggap masih bersih terutama dari nuansa money politic. Partai-partai demikian ini terlihat 
pada Pemilu 1999 lalu dimana PKB dan PAN langsung berada pada posisi lima besar. 
Dalam konteks Indonesia, kandidat legislatif yang paling banyak disorot saat ini 
adalah masalah politisi atau caleg “kotor”. Masyarakat nampaknya sudah jenuh dengan 
perilaku politisi yang hanya mempermainkan nasib rakyat. Mereka berharap Pemilu 2004 
dapat memilih caleg yang bersih sehingga mampu mengubah keadaan ke arah yang lebih baik. 
Bagaimanapun performa calon sangat menenti'kan keberhasilan partai dalam merebut suara 
dalam Pemilu mendatang. Munculnya partai-partai baru tidak lepas dari kehadiran calon-calon 
yang jauh lebih menjanjikan dibanding politisi lama. Peran elit dan tokoh partai masih sangat 
menentukan dibanding lambang partai para elit partai menentukan karena munculnya gejala 
volatility. 
Volatility sering didefinisikan sebagai gejala pergeseran kesetiaan pemilih dari 
satu partai ke partai lain; dari pemilihan ke pemilihan lain (Mainwarning, 1997:61-62). Gejala 
ini mula-mula diidentifikasi dalam proses pemilihan di Amerika pada dekade 80-an ketika 
penggunaan televisi dan multimedia lainnya semakin tak terhindarkan dan bahkan sangat 
menentukan keberhasilan calon, khususnya calon Presiden AS. Eksploitasi teknologi televisi 
dan marketing untuk mengoptimalkan penampilan calon-calon presiden membuat keputusan 
pemilih menjadi tidak stabil. 
Gejala volatility sesungguhnya cukup dapat dimengerti mengingat kesetiaan 
pemilih yang tidak menentu akan menyebabkan pula partai tidak menentu. Akibat lebih lanjut 
adalah orang (voters) cenderung lebih mempercayai elit puncak partai daripada partai itu 
sendiri. Dalam kaitan dengan pemilihan Presiden dan Wapres langsung pada Pemilu 2004 
kekecewaan loyalis partai atas beberapa politisi busuk mungkin akan membuat mereka 







Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara respon kognitif 
audience melalui kampanye iklan pemilu di televisi dan keputusan voters pada masyarakat 
Maguwoharjo Yogyakarta. Dari hasil data statistik deskriptif mengenai jumlah pemilih 
terdaftar yang menggunakan hak pilih berdasarkan daftar pemilih tetap untuk TPS dalam 
wilayah TPS yaitu sebesar 14.540 orang (76%) memberikan gambaran bahwa masyarakat 
Maguwoharjo mempunyai antusias terhadap kampanye pemilu yang diadakan oleh pasangan 
calon presiden dan wakil presiden. 
Kesimpulan yang didapat dari hasil dan pembahasan tesis ini adalah diterimanya 
hipotesis mengenai adanya pengaruh pengaruh respon kognitif audience melalui kampanye 
iklan pemilu 2004 di televisi terhadap keputusan voters dalam memilih calon presiden dan 
wakil presiden di Kelurahan Maguwoharjo, Kecamatan Depok, Kabupaten Sleman, Propinsi 
Daerah Istimewa Yogyakarta, berdasarkan nilai uji-t, dimana nilai t-hitung sebesar 9,439 lebih 
besar dari t-tabel (a=5%) sebesar 1,960. 
Koefisien determinasi yang diperoleh dari R2 adalah sebesar 0,310. Hasil 
tersebut berarti bahwa variabel bebas dalam penelitian ini yaitu variabel respon kognitif 
audience memberikan sumbangan efektif terhadap variabel terikat yaitu variabel Keputusan 
Voters sekitar 31%. Dengan kata lain kampanye pemilu 2004 yang diselenggarakan di media 
televisi oleh calon presiden dan wakil presiden hanya memberikan konstribusi sekitar 31% 
terhadap keputusan voters dalam memilih calon presiden dan wakil presiden 2004. Sementara, 
69% lainnya dipengaruhi variabel lain. 
 
B. Implikasi 
Dari hasil kesimpulan yang telah disampaikan diatas, maka implikasi teoritis 
yang dihasilkan dari penelitian ini adalah bahwa respon kognitif audience melalui kampanye 
iklan pemilu 2004 di televisi tidak berpengaruh besar terhadap keputusan voters dalam 
memilih calon presiden dan wakil presiden dan dikalahkan oleh hal-hal yang masih bersifat 
tradisional, seperti sistem mouth to mouth, ideologi turun temurun, loyalitas, dan lain-lain. 
Secara teori, terdapat beberapa teori yang dapat menjelaskan kecilnya pengaruh 
iklan dalam mempengaruhi voters, antara lain teori yang dikemukakan oleh Anthony Giddens 
(1995), yaitu: 
a. Pendekatan sosiologis; terdiri dari pengelompokan sosial seperti umur, jenis kelamin, 
agama, dianggap mempunyai peranan yang cukup menentukan dalam membentuk 
perilaku pemilih 
b. Pendekatan psikologis; Pendekatan ini konsep konsep sikap dan sosialisasi untuk 
menjelaskan perilaku pemilih. Ikatan psikologis yang kuat antara seseorang dengan 
organisasi kemasyarakatan atau partai politik berupa simpati terhadap partai politik Ikatan 
psikologis ini kemudian dikenal sebagai identifikasi partai. 
c. Pendekatan politis rasional; Penilaian rasional terhadap kandidat ini bisa didasarkan pada 
jabatan, informasi, pribadi yang populer karena prestasi masing-masing 
d. Teori strukturasi; Konsep dasar dari teori ini terletak pada struktur sosial yang digunakan 
oleh agen-agen atau pelaku-pelaku aktif. Struktur dalam teori ini merupakan suatu unsur-




Pemilu 2004 adalah salah satu tanda political change. Pemilu kali ini 
menguatkan perubahan sistem partai dan sistem pemilihan langsung dan pola partisipasi 
masyarakat terhadap politik. Atas dasar itu maka diperlukan elaborasi terhadap kemungkinan-
kemungkinan yang bakal terjadi, dan dampaknya bagi partai-partai politik khususnya parpol-
parpol baru. Perlu diingat, bahwa tidak ada iklan yang efektif untuk semua orang. Begitu pula 
dalam iklan kampanye pemilu. Perbedaan-perbedaan yang ada dalam setiap individu akan 
menghasilkan minat, apresiasi, dan pemahaman yang berbeda terhadap sebuah iklan 
kampanye tersebut. Itulah sebabnya pemahaman tentang siapa khalayak sasaran (voters) 
menjadi hal penting untuk dicermati. 
Bagi pihak biro iklan dan kreator iklan disarankan untuk mendiferensiasi konsep 
pembuatan iklan politik dengan iklan produk komersial agar tidak menyajikan pesan terlalu 
berlebihan dan tidak mengobral janji yang tidak bisa diterima akal sehat, sehingga pemirsa 
tidak merasa digiring dalam pengambilan keputusan dan tidak merasa dibohongi. 
Kepada pemerhati bidang komunikasi yang berminat menelusuri lebih lanjut 
pengaruh iklan televisi terhadap sikap dan perilaku konsumen hendaknya lebih mempertajam 
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All requested variables entered.a. 
Dependent Variable: Actionb. 
 
Model Summary








Predictors: (Constant), Respona. 
 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Respona. 
Dependent Variable: Actionb. 
 
Coefficientsa
-.251 1.155 -.217 .828














Dependent Variable: Actiona. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
